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MOTTO 
 
 
 
And seek help through patience and prayer, and indeed, it is difficult except for 
the humbly submissive (to Allah). 
(QS. Al-Baqarah : 45) 
 
Do the best, be good, then you will be the best. 
(unknown) 
 
If you don’t value your time, neither will others. Stop giving away your time and 
talents- start charging for it. 
(Kim Garst) 
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ABSTRAK 
 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh nilai hedonik 
dan utilitarian terhadap loyalitas konsumen studi kasus pada mahasiswi FEBI 
IAIN Surakarta sebagai konsumen produk Wardah kosmetik. Metode penelitian 
ini adalah metode penelitian kuantitatif. Untuk variabel dependen (Y) dari 
penelitian ini adalah Loyalitas Konsumen. Untuk variabel independen meliputi: 
nilai hedonic (X1), nilai utilitarian (X2). Untuk metode analisis data dengan 
menggunakan teknik analisis regresi berganda 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi FEBI. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan 
menggunakan metode purposive sampling dan diperoleh sampel  penelitian 
sebanyak 95 responden. Sedangkan untuk olah data dengan menggunakan 
program SPSS 20.0 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa; variable nilai hedonic 
berpengaruh terhadap loyalitas yang ditunjukkan dari nilai signifikansi sebesar 
0.005 < 0.05 dan variabel nilai utilitarian tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen ditunjukkan dari nilai signifikansi sebesar 0.485 > 0.05. 
 
Kata Kunci: Nilai Hedonic, Nilai Utilitarian, Loyalitas Konsumen, Wardah 
Kosmetik, Mahasiswi FEBI IAIN Surakarta 
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ABSTRACT 
 
The aim of this study was to determine the influence of hedonic value and 
utilitarian value toward consumer loyaltystudy case in student Department of 
Economic. The method used is quantitative research method. The dependent 
variable is consumer loyalty. The independent variable are hedonic value (X1) 
and utilitarian value(X2)  
The population of this study was all student Department of Economic.The 
technique of taking sample was non probability sampling with the method used is 
purposive sampling from 95 respondent. For the method of data analysis using 
Regression Analyzewith IBM SPSS version 20.0 
 The result of this study showed that; hedonic value variablehas significant 
toward consumer loyalty. It can showed by significance 0.005 < 0.05 and 
Utilitarian value variable has no significant effect toward consumer loyalty 
variable. It can showed by significance 0.484> 0.005. 
 
Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Consumer Loyalty, Wardah 
Cosmetics, Student Department Of Economic IAIN Surakarta  
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perilaku konsumen pada dasarnyasama dengan perilaku manusia. 
Menurutistilahyaitu memusatkan perhatian pada perilaku individu untuk membeli 
produk yang diinginkan, baik direncanakan maupun tidak. Di samping itu, 
konsumen dihadapkan pada berbagai pertimbangan antara lain tentang selera, 
persepsi, kelompok, referensi dan kelas sosial. Jadi adanya keberhasilan 
pengusaha, ahli pemasaran, dan pimpinan toko dalam memasarkan suatu produk 
akan membawa kepuasan konsumen dan kepuasan pribadi (Kusuma, 2017). 
Dorongan-doronganyang memotivasi pola perilaku seseorang hingga 
tingkat tertentu dan berlangsung dibawah sadar. Dalam banyak situasi kita 
melakukan lebih dari satumacamkegiatan pada saat yang bersamaan baik secara 
spontanitas maupun rutinitas. Hal tersebut memungkinkan kita untuk membeli 
sesuatu yang tidak direncanakanan, atau memutuskan beralih dari satu aktivitas 
tertentu untuk melaksanakan hal-hal lain yang dapat membuat hati menjadi 
senang. 
Ma‟ruf dalam Yistiani, Babin dkk., dalam Hanzae dan Rezaeyeh 
(2013:819) mengatakan kegiatan belanja awalnya dilakukan oleh konsumen 
secara rasional, yaitu berkaitan dengan manfaat yang diberikan produk tersebut 
(utilitarian value). Tapi, saat ini kegiatan belanja juga dipengaruhi oleh nilai  yang 
bersifat emosional seperti kenikmatan dan kesenangan, atau yang dikenal dengan 
nilai hedonik (hedonic value). 
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Pada saat inibelanja menjadi hobi dan kesenangan tersendiri. Banyak 
orang melakukan kegiatan membeli produk atau shopping walaupun mereka tidak 
memerlukan produk tersebut, tetapi tidak jarang konsumen mengunjungi tempat 
belanja hanya untuk membeli kebutuhannya.Belanja adalah salah satu cara untuk 
memperoleh kebutuhan akan produk. Sebagai sebuah gaya hidup atau trend, 
kegiatan berbelanja dianggap bisa meningkatkan image pelakunya. 
Belanja menurut Putra (2017) dapat dikategorikan menjadi 2, yaitu 
orientasi utilitarian yang merujuk pada pembelanjaan barang sesuai dengan 
kebutuhan dan orientasi hedonik yang merujuk pada kepentingan kesenangan dan 
kemewahan fisik tanpa memperhatikan fungsi dari barang atau jasa yang dibeli. 
Engel et al (1994) dalam Subagio (2011) mengatakan bahwa transaksi jual 
beli antara konsumen dan  penjual/ pedagang/ pengusaha. Jadi perilaku belanja 
tercipta dari motivasi dalam diri konsumen yang timbul akibat adanya kebutuhan 
utama konsumen yang semakin lama semakin kompleks. Motivasi konsumen 
untuk berbelanja  dapat dibagi menjadi dua yaitu  utilitarian shopping motivation 
dan juga hedonic shopping motivation. 
Dikatakan sebagai utilitarian shopping motivation yaitu ketika seseorang 
akan berbelanja jika orang tersebut merasa mendapat manfaat dari produk yang 
diinginkan. Motivasi yaitu dasar pemikiran  yang  benar-benar obyektif dan 
rasional. Dalam hal ini motivasi belanja utilitarian adalah motivasi konsumen 
untuk berbelanja karena benar-benar membutuhkan atau mendapat manfaat dari 
produk yang dibeli. 
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Muhammad et al (2013) mengungkapkan, manfaat hedonic adalah 
manfaat-manfaat yangmemberikan pengalaman, emosi dan perasaan. Nilai 
hedonik yang tinggi memengaruhi kepuasan konsumen secara emosional.  
Menurut Dhar dan Wertenbroch (2000) utilitarian value merupakan salah 
satu pertimbangan utama yang bersifat obyektif dan berorientasi pada fungsi 
atribut produk atau kemanfaatanya. Sedangkan manfaat ulitarian menurut 
Ailawadi et al., (2001) meliputi saving, qualitydan convience benefits. Sejumlah 
manfaat ini membantu konsumen memperoleh kegunaan (utility) yang optimal 
dari produk yang dibelinya.  
Tanojohardjo, dkk (2014) mengatakan nilai utilitarian adalah nilai yang 
dipertimbangkan secara objektif dan rasional. Yang termasuk nilai utilitarian 
antara lain; Penghematan biaya (cost saving) yang menjadi faktor yang signifikan 
untuk melakukan pembelian kembali, dimana anggota akan mencari harga yang 
paling murah dengan kualitas produk dan layanan yang sama dan Service 
(pelayanan) yang ditawarkan juga menjadi pertimbangan konsumen dalam 
melakukan pembelian kembali. 
Loyalitas adalah sikap dan pola perilaku seorang konsumen setelah melakukan 
pembelian dan penggunaan produk/jasa. Loyalitas adalah sikap konsumen yang 
positif kepada sebuah merek, di mana konsumen mempunyai keinginan kuat 
untuk membeli kembali sebuah merek yang sama (Sunyoto, 2014:142). 
Cosmetics adalah bahan atau campuran bahan untuk digosokkan, 
dituangkan, disemprotkan atau dipergunakan pada bagian luar tubuh manusia 
dengan maksud untuk membersihkan, memelihara, menambah daya tarik atau 
mengubah rupa, dan tidak termasuk golongan obat (Peraturan Menteri Kesehatan 
Republik Indonesia Nomor 1176 tahun 2010 tentang Notifikasi Cosmetics). 
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Bahkan fatwa MUI penggunaan cosmetics untuk kepentingan berhias hukumnya 
boleh dengan syarat bahan yang digunakan halal dan suci, ditujukan untuk 
kepentingan yang sesuai syariat dan tidak membahayakan. 
Salah satu pelopor produk kosmestik yang mengedepankan prinsip 
Cosmetics halal adalah Wardah cosmetics, yang telah mendapatkan sertifikat halal 
dari MUI. Wardah cosmetics memakai bahan-bahan yang berkualitas dan tentu 
saja jelas hukum kehalalannya karena beberapa bahan yang biasa digunakan 
dalam komestik banyak yang merupakan titik kritis kehalalan seperti lemak, 
kolagen, elastin, ekstrak plasenta, zat penstabil vitamin, asam alfa hidroksil, dan 
hormon. 
Bahan-bahan tersebut sangat rawan karena bisa jadi berasal dari lemak 
hewan yang diharamkan. Untuk mengidentifikasi cosmetics halal juga dapat 
dilihat dari daftar ingredient yang tercantum dalam produk tersebut. (Tikamustofa, 
2013).  
Berdasarkan survey yang telah dilakukan peneliti pada bulan Maret 2017 
di Toserba Laris Kartasura, disajikan secara ringkas pada tabel 1.1 berikut ini: 
Tabel 1.1. Penjualan WardahCosmetics 
Bulan Januari 2016 – Maret 2017 
 
No Tahun / Bulan 
Penjualan                
(%) 
1 Januari 2016 83,3% 
2 Februari 68,6% 
3 Maret 86,9% 
4 April 93,1% 
5 Mei 88,8% 
6 Juni 87,6% 
7 Juli 87,4% 
8 Agustus 87,4% 
9 September 65,8% 
Tabel berlanjut… 
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10 Oktober 65,9% 
11 November  70% 
12 Desember 75% 
13 Januari 2017 67,7% 
14 Februari 59,6% 
15 Maret 82% 
Sumber: Data diolah dari Wardah CosmeticsToserba Laris Kartasura,2017. 
Data diatas merupakan data penjualan produk Wardah Cosmetics dari 
bulan Januari 2016-Maret 2017. Dari data diatas, penjualan Wardah Cosmetics 
terjadi kenaikan dan penurunan untuk setiap bulannya kemudian penurunan yang 
sangat drastis di bulan februari 2017. Dari 67,7% di bulan Januari 2017 menjadi 
59,6% 
Berdasarkan hasil wawancara pada tanggal 14 Juni 2017 terhadap 10 
mahasiswi konsumen Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura yang 
melakukan pembelian produk Wardah Cosmetics yang melakukan pembelian 
produk wardah lebih dari 2 kali juga menunjukkan bahwa dari 10 mahasiswi  
konsumen yang di wawancarai memiliki perilaku Loyalitas konsumen terhadap 
produk Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura seperti yang terlihat pada 
Tabel 1.2 
Tabel 1.2 
Wawancara Mengenai Loyalitas Konsumen 
Pernyataan  Setuju Tidak 
Setuju 
Total 
1. Saya akan mengatakan kepada rekan, 
teman, keluarga atau orang lain bahwa 
produk Wardah cosmetics adalah produk 
yang aman, berkualitas bagus, cocok di 
kulit dsb. 
8 2 10 
2. Saya akan merekomendasikan kepada 
orang lain bahwa produk Wardah 
cosmetics adalah produk berkualitas 
bagus. 
8 2 10 
Lanjutan tabel 1.1 
Tabel berlanjut… 
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3. Produk Wardah cosmetics adalah 
pertimbangan utama saya dalam daftar 
belanja cosmetics saya. 
8 2 10 
4. Saya akan membeli produk Wardah 
cosmetics  kembali jika produk yang saya 
gunakan saat ini habis. 
9 1 10 
Jumlah 33 7 40 
Persentase (%) 82,5% 17,5% 100,0 
Sumber: Data diolah, 2017. 
Tabel 1.2 menunjukan bahwa 82,5% jawaban dari para responden atas 
keempat pertanyaan tersebut adalah setuju, sehingga dapat dikatakan bahwa 
responden cenderung loyalitas terhadap produk Wardah Cosmetics di Toserba 
Laris Kartasura. 
Adapun kesenjangan penelitian (research gap) dalam penelitian ini 
dengan penelitian-penelitian yang terdahulu dapat dilihat pada penelitian 
terdahulu yang diteliti oleh Khawaja Halid Mehmood dan Jalal Hanasya (2015) 
yang menyatakan bahwa ulitarian value tidak berpengaruh signifikan loyalitas (-
0,070) dengan hasil negatif sejalan dengan penelitian Purwanto (2015) bahwa 
utilitarian value tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen sedangkan 
penelitian Imam Santoso (2015) menyatakan bahwa utilitarian valuedan hedonic 
valueberpengaruh signifikanterhadap loyalitas konsumen. Penelitian Hu dan 
Chuang (2012) menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara  
hedonic terhadap niat loyalitas. 
Beranjak dari uraian penelitian terdahulu tersebut jelas terdapat perbedaan 
pendapat tersebut hal ini memberikan makna bahwa nilai utilitarian selain 
berdampak terhadap tingkat kepuasan, juga berpengaruh terhadap loyalitas. 
Dengan demikian, sangat penting mempertimbangkan nilai utilitarian. 
Lanjutan tabel 1.2 
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Demikian juga, nilai hedonis berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen. Upaya memengaruhi nilai hedonis yang dilakukan melalui iklan 
promosi dan desain kemasan perlu lebih difokuskan untuk meningkatkanloyalitas 
konsumen.  
Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti mengambil judul 
“Membangun Loyalitas Konsumen Wardah CosmeticsMelalui Hedonicdan 
UtilitarianValuePada Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan untuk mempermudah 
pembahasan dan penyusunan kerangka pemikiran, maka permasalahan yang 
muncul dapat diidentifikasi sebagai berikut: 
1. Terdapat penjualan Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura yang 
fluktuatif dan menurun di bulan februari 2017 dari 67,7% ke 59,6%. 
2. Hasil wawancara pada tanggal 14 Juni 2017 atas keempat pertanyaan mengenai 
Loyalitas Konsumen terhadap 10 mahasiwi konsumen Wardah Cosmetics di 
Toserba Laris Kartasura yang melakukan pembelian lebih dari 2 kali, menunjukan 
bahwa 82,5% jawaban dari 10 responden atas keempat pertanyaan tersebut adalah 
setuju, sehingga dapat dikatakan bahwa responden cenderung loyalitas terhadap 
produk Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
3. Terdapat penelitian Khawaja Halid Mehmood dan Jalal Hanasya (2015) dan 
Purwanto (2015) yang menyatakan bahwa utilitarian value tidak berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas dengan hasil negatif dan penelitian Imam Santoso 
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(2015) menyatakan bahwa utilitarian valueberpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
4. Terdapat penelitian Hu dan Chuang (2012)  menyatakan bahwa hedonic value 
tidak berpengaruh terhadap niat loyalitas sedangkan penelitian Imam Santoso 
(2015) menyatakan bahwa hedonic value berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar penelitian terfokus 
pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga diharapkan 
penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan. 
Penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut : 
1. Penelitian dilakukan pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta yang sudah pernah melakukan pembelian produk wardah cosmetics di 
Toserba Laris Kartasura.  
2. Penelitian ini hanya meneliti pengaruhhedonic value, utilitarian value dan 
loyalitas mahasiswi  konsumen wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas dapat dibuat beberapa rumusan masalah 
diantaranya, sebagai berikut. 
1. Apakah ada pengaruh signifikan antara hedonic value terhadap loyalitas 
mahasiswi konsumen Wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura? 
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2. Apakah ada pengaruh signifikan antara utilitarian value terhadap loyalitas 
mahasiswi konsumen Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini sebagai 
berikut. 
1. Untuk menganalisis pengaruh hedonic value terhadap loyalitas mahasiswi 
konsumen Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
2. Untuk menganalisis pengaruh utilitarian value terhadap loyalitas mahasiswi 
konsumen  Wardah Cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut. 
1. Manfaat Teoritis 
Dengan penelitian ini diharapkan dapat dipergunakan sebagai bahan 
perbandingan antara teori dengan praktik, selain itu juga dapat dimanfaat sebagai 
bahan penulisan lebih lanjut pada bidang yang sama. 
2. Manfaat Praktis 
a. Sebagai latihan dalam penerapan ilmu pengetahuan yang penulis terima di 
bangku perkuliahan. 
b. Sebagai pengalaman tentang cara menganalisis pengaruh variabel hedonic 
value, utilitarian value dan loyalitasmahasiswi konsumen wardah cosmetics di 
Toserba Laris Kartasura. 
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1.7 Jadwal Penelitian  
(Terlampir) 
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan susunan 
sebagai berikut: 
BAB I :PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori menjelaskan teori-teori yang relevan 
denganvariabel  penelitian sebagai legitimasi konseptual. Hasil penelitian yang 
relevan berisi  analisis hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan masalah 
yang diteliti.  Kerangka pemikiran berisi pola hubungan antara variabel atau 
kerangka konsep yang akan digunakan untuk menjawab masalah yang diteliti. 
Serta penelitian sebelumnya yang dapat dijadikan pertimbangan dalam 
perbandingan  kesesuaian penelitian ini. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
 Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik 
analisis data. 
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BAB  IV : ANALISIS DAN  PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data 
dan hasil analisis data menampilkan proses pengujian data  dengan menggunakan 
model dan alat analisis data serta hasil dari pengujian  tersebut. Pembuktian 
hipotesis menyajikan jawaban atas hipotesis yang dibuat peneliti. Pembahasan 
hasil analisis menjelaskan dan membahas hasil pengujian di atas dan 
menginterprestasikan dalam kalimat naratif. Jawaban atas  pertanyaan dalam 
rumusan masalah menyajikan atas pertanyaan-pertanyaan  yang disebutkan dalam 
perumusan masalah. 
BAB V :  PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan merangkum hasil penelitian menunjukan yang 
telah diuraikan dalam bab IV. Keterbatasan penelitian menunjukan adanya  
kelemahan yang dilakukan oleh peneliti. Saran-saran merupakan implikasi atau 
rekomendasi lebih lanjut dari hasil dan kesimpulan penelitian. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Perilaku Konsumen 
Menurut Mowen dalam Dwiastuti, dkk., (2012:21) pemahaman tentang 
perilaku konsumen dan proses konsumsi akan menghasilkan sejumlah manfaat 
diantaranya adalah membantu para manajer dalam mengambil keputusan, 
memberikan  pengetahuan dasar bagi peneliti dalam menganalisis konsumen, serta 
membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang lebih baik. 
Konsumen yang beragam mengharuskan manajer mengerti apa saja yang mereka 
butuhkan sehingga pemahaman perilaku konsumen menjadi hal pokok yang perlu 
diperhatikan. 
Kotler dan Armstrong (2012:133) mengatakan bahwa perilaku konsumen 
adalah perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah tangga, 
yang membeli produk dan jasa untuk konsumsi pribadi. Serta ada pula konsumen 
yang membeli produk untuk kepentingan umum semisal pemerintah memberi 
anggaran untuk membeli tanaman pinggir kota. Simamora (2008:1) 
mengungkapkan ada beberapa definisi perilaku konsumen menurut beberapa ahli, 
diantaranya sebagai berikut. 
a. Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat untuk mendapatkan, 
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan 
yang mendahului dan mengikuti tindakan ini (Engel et al., dalam Simamora, 
2008:1).  
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b. Perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan keputusan yang 
mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, 
atau mengatur barang dan jasa (Loundon dan Bitta dalam Simamora, 2008:1). 
  
1. Loyalitas Konsumen 
Loyalitas atau kesetiaan menurut Zeitham and Bitner (2006) merupakan 
suatu komitmen mendalam untuk membeli kembali atau menjadi pelanggan tetap 
dari suatu produk/jasa yang disukai secara konsisten di masa yang akan datang, di 
mana komitmen tersebut menyebabkan pembelian yang berulang terhadap produk 
yang sama. Dalam produk kecantikan, brand yang dapat mengerti kebutuhan serta 
membuat konsumenpuas akan menjadikan seorang yang menggunakan produk 
tersebut loyal.  
Pendekatan sikap loyalitas didasarkan atas komitmen psikologis, 
keinginan beli, dan rekomendasi dari mulut kemulut. Loyalitas adalah sikap dan 
pola perilaku seorang konsumen setelah melakukan pembelian dan penggunaan 
produk/jasa. 
Menurut Oliver dalam Hermawan Budi (2011), “penelitian loyalitas 
konsumen umumnya berpusat pada loyalitas konsumen terhadap tangiable 
products atau sering disebut dengan brand loyalty”. 
Tjiptono (2000:110) mengatakan loyalitas konsumen merupakan 
komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap 
yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten atau 
secara terus menerus. Dengan keloyalan seorang konsumen seharusnya dapat 
membuat produk terus berinovasi mencari tau apalagi kekurangan dari produk 
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mereka sehingga konsumen lebih puas dan terus berkeinginan untuk membeli 
ulang. 
Sedangkan menurut Widjaja (2008:6) loyalitas konsumen atau customer 
loyalty adalah kelekatan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pemberi 
jasa atau entitas lain berdasarkan sikap yang saling menguntungkan dan 
tanggapan yang baik seperti adanya pembelian ulang yang dilakukan oleh 
konsumen. Bagi konsumen yang membutuhkan barang dari produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan itu adalah hal yang menguntungkan, misal produk dari 
Wardah dapat mengurangi proses penuaan itu adalah hal yang menguntungkan 
bagi konsumen, begitu pula sebaliknya perusahaan beruntung karena konsumen 
menanggapi produk baru dengan cara membeli ulang produk tersebut. 
Griffin (2005:35) mengatakan ada 8 tahapan loyalitas yaitu : 
a. Suspect : Orang yang mungkin akan membeli produk atau jasa. Kita menyebut 
suspect karena kita percaya atau menyangka mereka akan membeli tetapi kita 
masih belum cukup yakin. 
b. Prospek : Orang yang membutuhkan produk atau jasa dan memiliki 
kemampuan untuk membeli. Meskipun prospek belum membeli, tetapi ia 
mungkin telah mendengar, membaca atau ada seseorang yang merekomendasikan. 
c. Prospek Yang Diskualifikasi : Prospek yang telah cukup dipelajari untuk 
mengetahui bahwa mereka tidak membutuhkan, atau tidak memiliki kemampuan 
membeli produk. 
d. Pelanggan Pertama-Kali : Orang yang telah membeli satu kali. Orang itu bisa 
menjadi pelanggan  sekaligus juga pelanggan pesaing. 
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e. Pelanggan Berulang : Orang-orang yang telah membeli dua kali atau lebih. 
Mereka mungkin sudah membeli produk yang sama dua kali atau membeli dua 
produk atau jasa yang berbeda pada dua kesempatan atau lebih. 
f. Klien : Orang ini membeli secara teratur, memiliki hubungan yang kuat dan 
menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing. 
g. Penganjur (Advocate) : Seperti klien, membeli apapun dan dapat ia gunakan 
serta membelinya secara teratur. Tetapi juga mendorong orang lain untuk 
membeli. Ia membicarakan, melakukan pemasaran, dan membawa pelanggan.  
h. Pelanggan atau Klien Yang Hilang : Seseorang yang pernah menjadi pelanggan 
atau klien tetapi belum membeli kembali. Sedikitnya dalam satu siklus pembelian 
yang normal. 
Indikator dari loyalitas menurut Zeithaml et al (1996:38) adalah sebagai 
berikut: 
1) Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada orang lain. 
2) Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta saran. 
3) Mempetimbangkan bahwa perusahaan merupakan pilihan pertama dalam 
melakukan pembelian jasa. 
4) Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian dengan perusahaan beberapa 
tahun mendatang. 
  
2. Hedonic Value (Nilai Kesenangan) 
Menurut Setiadi (2003), hedonic value yakni kebutuhan yang bersifat 
psikologis seperti rasa puas, gengsi, emosi dan perasaan subjektif lainnya. 
Kebutuhan ini seringkali muncul untuk memenuhi tuntutan sosial dan estetika dan 
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disebut jugamotif emosional. Tuntutan-tuntutan itulah yang terkadang menjadikan 
konsumen belanja tidak sesuai dengan kebutuhan atau berlebihan.Hedonic value 
menurut Batra dan Ahtola (1991:161) adalah keseluruhan evaluasi seoramg 
konsumen yang dilandasi pada pemenuhan kesenangan. 
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009) nilai hedonik dapat 
didefinisikan sebagai motivasi untuk mencari kesenangan dan menghindari 
kesengsaraan. Nilai ini dimotivasi oleh keinginan untuk bersenang-senang dan 
bermain-main. Oleh karena itu nilai hedonik mencerminkan pengalaman belanja 
meliputi fantasi, gairah, rangsangan sensorik, kenikmatan, rasa ingin tahu dan 
pelarian. 
Dalam bukunya Solomon (2002:105) mengatakan bahwa nilai hedonik 
menekankan tentang subjektivitas dan pengalaman. Konsumen dapat bergantung 
terhadap suatu produk untuk memenuhi kebutuhan akan kebahagiaan, 
kepercayaan diri, fantasi, dan lain lain. Dan yang terpenting adalah pandangan 
sosial, yang menjadikan karakter hedon terbentuk. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 
memaksimalkan nilai hedonic menurut Ailawadi et al., (2001) , yaitu:  
a. Entertainment atau hiburan relevan dengan orang-orang yang menikmati 
belanja. Konsumen akan mendapatkan kesenangan dan  hiburan akibat pembelian 
dan penggunaan suatu produk.   
b. Exploration atau eksplorasi memberikan karakteristik seperti inovatif, suka 
terhadap hal-hal baru, dan impulsif. Eksplorasi memberikan manfaat yang mampu 
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memberikan pembelajaran terhadap pengalaman baru yang dinikmati konsumen 
dari pembelian dan pemakaian suatu produk. 
  Ide dari hedonic value muncul dari sudut pandang bagaimana cara 
manusia berpikir mengenai  nilai, salah satunya adalah hedonism, yang berasal 
dari bahasa Yunani hēdonē yang diartikan sebagai kenikmatan. 
Locke (1975) dalam Bagyarta dan Dharmayanti (2014) mengatakan 
bahwa, “kenikmatan adalah suatu bentuk konsep yang tidak bisa dijabarkan atau 
dinamakan secara spesifik, dimana salah satu cara untuk mengetahuinya dengan 
pasti adalah dari pengalaman manusia itu sendiri”.  
Sedangkan Bhatnagar dan Ghosh (2004) menjabarkan dalam bentuk nilai-
nilai yang salah satunya menyangkut hedonic motivation.Hedonic 
motivationadalah motivasi pembelian yang didasarkan oleh kebutuhan emosional 
individual yang terutama diperuntukkan untuk kesenangan dan kenyamanan 
berbelanja. 
Karena yang akan diangkat oleh peneliti adalah produk kecantikan maka 
dengan didorong dengan rasa keingin tahuan akan produk diharapkan konsumen 
menjadi cocok serta nyaman menggukan produk tersebut dan lanjut ke tahap 
pembelian ulang. 
Sejalan dengan itu, Hirchman dan Holbrook (1982) dalam Bagyarta dan 
Dharmayanti (2014) mengungkapkan  bahwa “hedonic consumption merupakan 
cara konsumsi yang mempunyai hubungan kuat dengan multisensory, fantasy, 
serta aspek emosi seseorang saat dirinya merasakan pengalaman yang ada dari 
sebuah produk. Multisensory merupakan sekumpulan dari panca indra manusia, 
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sedangkan emosi adalah luapan perasaan saat seseorang merasakan sesuatu, 
seperti rasa senang, takut, atau sedih Produk yang dapat mempengaruhi aspek 
multisensory dan emosi suatu individu biasanya juga berpengaruh terhadap cara 
pikir individu tersebut”. 
Dalam teori islam menurut Rozalinda (2015:104), perilaku konsumsi seorang 
muslim dituntut untuk bersikap sederhana, tidak berlebih-lebihan serta tidak boros 
sehingga dapat menyesuaikan kebutuhan dan  anggaran yang ada. 
Dalam bukunya Muflih (2006:15) Perilaku israf atau berlebih-lebihan 
diharamkan sekalipun komoditi yang dibelanjakan adalah halal. Meskipun 
demikian, islam tetap memperbolehkan seorang muslim untuk menikmati karunia 
kehidupan selama itu masih dalam batas kewajaran. Dasar perilaku konsumen 
islam antara lain: 
Al-Qur‟an surat Al-Maidah ayat 87 
                          
        
Artinya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu haramkan apa-apa 
yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu 
melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 
melampaui batas. 
 
Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa kebutuhan hidup itu 
terpenuhi secara wajar agar kelangsungan hidup berjalan dengan baik. Pembelian 
secara hedonis adalah keinginan untuk bersenang-senang atau menghabiskan uang 
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yang tidak terkontrol karena dorongan emosi untuk membeli suatu produk secara 
spontan tanpa pertimbangan sebelumnya. 
Untuk mengukur hedonic value terdapat beberapa dimensi menurut Arnold 
dan Reynolds (2003) antara lain sebagai berikut: 
1) Adventure shopping, mengarah pada petualangan pembelian. 
2) Social shopping, motivasi pembelian ini mengarah pada suasana kebersamaan 
konsumen, sahabat, atau pengunjung lain. 
3) Gratification shopping, perasaan tertentu seperti rasa senang karena berhasil 
melakukan presentasi, atau tertekan karena sedang mengalami masalah.distro 
4) Idea shopping, mengarah pada motivasi seseorang untuk mengetahui tren, 
fashion, dan inovasi terbaru pada saat itu. 
5) Role shopping, termotivasi melakukan pembelian untuk orang lain. 
6) Value shopping, mengarah pada motivasipembelian karena suatu barang 
sedang dalam program diskon atau promosi. 
 
3. Utilitarian Value (Nilai Manfaat) 
Babin, Darden dan Griffin (1994) mengungkapkan seorang konsumen 
menerima nilai belanja utilitarian ketika dia memperoleh produk yang dibutuhkan, 
dan nilai ini meningkat saat konsumen memperoleh produk ini dengan lebih 
mudah. Konsumen juga menilai manfaat dari barang yang di pasok, barang yang 
memiliki manfaat lebih akan menjadikan konsumen menjadi berfikir dan ingin 
melakukan pembelian ulang. 
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Holbrook dan Hirschman dalam Anderson dkk., (2014)mengungkapkan  
bahwa perilaku konsumen yang berorientasi pada  utilitarian value akan memilih 
produk secara efisien berdasar pada alasan yang rasional. 
Sedangkan menurut Jones et al., (2006) utilitarian shopping value adalah 
perilaku berbelanja yang lebih rasional dan non-emosional yang secara alamiah 
terbentuk apabila  seseorang ingin mengalokasikan sumberdayanya secara efisien. 
Konsumen akan lebih rasional ketika produk tersebut memiliki nilai lebih dari 
produk yang lain, entah dari kemasan yang mudah di bawa kemana-mana, 
mudahnya produk dicari atau lain sebagainya. 
Faktor  yang mempengaruhi konsumen dalam memaksimalkan nilai utilitarian 
menurut Ailawadi et al., (2001) dalam Fuadiyah, Suharyono dan Hidayat (2016), 
yaitu:  
a. Saving  atau penghematan dapat diartikan konsumen akan memilih harga 
paling murah dengan  kualitas produk dan pelayanan yang sama. 
b. Product Quality atau kualitas produk yang baik memiliki manfaat yang tinggi 
dan dapat dinikmatikonsumen  pada tingkat harga yang tetap atau sama sehingga 
dapat meningkatkan kepuasan konsumen. 
c. Benefit  atau manfaat. Menurut Solomon (2002: 104) konsumen dikatakan 
mempertimbangkan manfaat utilitariannya apabila konsumen membeli suatu 
produk berdasarkan manfaat fungsional atau kegunaannya. 
Untuk menarik konsumen yang motif berbelanjanya adalah utilitarian, 
perusahaan dapat menyediakan ragam kebutuhan sehari-hari berdasarkan manfaat 
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produk tersebut secara lebih variatif, baik dari segi harga maupun pilihan produk. 
(Leha dan Subagio, 2014). 
Terdapat dua dimensi untuk mengukurutilitarian value menurut Kim 
dalam Kim (2006:57), yaitu efisiensi (efficiency) dan prestasi (achievement). 
1) Efficiency dapat diartikan sebagai kebutuhan konsumen dalam penghematan 
waktu (time) dan sumber dana (resources). 
2) Achievement dapat diartikan sebagai pencapaian tujuan berbelanja yang berupa 
ditemukannya produk yang telah direncanakan sebelumnya.  
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian Imam Santoso. (2015) yang berjudul“Peran Nilai Utilitarian dan 
Hedonis Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Konsumen Minuman Probiotik”. 
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa utilitarian berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Demikian juga, nilai hedonis berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas.Upaya memengaruhi  nilai  hedonis yang dilakukan 
melalui iklan promosi dan desainkemasanperlu lebih difokuskan untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan  dan loyalitas. 
Penelitian Irani dan Hanzaee (2011) yang berjudul “The Effects of Variety-
seeking Buying Tendency and Price Sensitivity on Utilitarian and Hedonic Value 
in Apparel Shopping Satisfaction” yang menggunakan metode survey dengan 
kuesioner yang berhasil diberikan kepada 1.466 wanita dan pria di Empat kota 
besar di Iran. Penelitian tersebut memakai analisis SEM. Hasil penelitian tersebut 
adalah aneka ragam kecenderungan membeli merupakan faktor penting nilai 
belanja. Sebaliknya, ada hubungan negatif antara sensitivitas harga dan hedonic 
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value. Tidak ada hubungan positif antara sensitivitas harga dan utilitarian 
value.Utilitarian value dan hedonic value berpengaruh positif terhadap kepuasan 
belanja. 
Penelitian Nejati dan Moghaddam (2012) yang berjudul “The effect of 
hedonic and utilitarian values on satisfaction and behavioural intentions for dining 
in fast-casual restaurants in Iran” Berdasarkan hasil penelitian terdapat hedonic 
value dan utilitarian value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Utilitarian value memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan daripada 
hedonic value. Dan kepuasan sebagai mediasi parsial antara hedonic 
value,utilitarian value dan niat perilaku. 
Penelitian Fuadiyah, Suharyono dan Hidayat (2016) yang berjudul“Pengaruh 
Nilai utilitarian dan Nilai Hedonik Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada 
Mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang yang 
Membeli dan Menggunakan Ponsel iPhone)”. Berdasarkan hasil analisis dan 
pembahasan diketahui nilai utilitarian dan nilai  hedonik secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  Nilai utilitarian dan nilai 
hedonik secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Nilai hedonik memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian Samdi Dimastita Bagyarta dan Diah Dharmayanti (2014) yang 
berjudul“Analisis Pengaruh Hedonic dan Utilitarian Value Terhadap Repurchase 
Intention Pada Industri Pusat Kebugaran Kelas Menengah Atas di Sidoarjo”. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis PLS dengan 120 responden. Berdasarkan 
hasil pembahasan hedonic value  berpengaruh signifikan terhadap satisfaction dan 
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repurchase intention, utilitarian value berpengaruh signifikan terhadap satisfaction 
namun utilitarian value tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. 
Sedangakan satisfaction berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. 
Penelitian Subagio Hartono (2011) yang berjudul “Pengaruh Atribut 
Supermarket Terhadap Motif Belanja Hedonik Motif Belanja Utilitarian dan 
Loyalitas Konsumen”.  Penelitian menggunakan alat analisa SEM dengan 200 
responden. Berdasarkan hasil tersebut diketahui atribut  supermarket berpengaruh 
terhadap motif hedonik dan motif utilitarian, dan loyalitas konsumen. 
Penelitian Khawaja Khalid Mehmood (2015) dengan judul “The Strategic 
Role of Hedonic Value and UtilitarianValue in Building Brand Loyalty: 
Mediating Effect of Customer Satisfaction”. Analisis dilakukan menggunakan 
AMOS dengan metode survey pengumpulan kuesiner dari 251 pelanggan 
department store di Malaysia. Responden terdiri dari mahasiswa. Berdasarkan 
hasil penelitian variabelhedonic valueberpengaruh positif terhadap kepuasan 
konsumen dan loyalitas, sedangkan utilitarian value berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Pengaruh langsung utilitarian value terhadap loyalitas tidak 
signifikan. Temuan ini juga mengungkap bahwa kepuasan pelanggan secara 
positif mempengaruhi loyalitas dan ini memediasi hubungan antara hedonic value, 
utilitarian value dan loyalitas. 
Penelitian Purwanto (2015) dengan judul “Role of Demanding Customer : The 
Influence of Utilitarian and Hedonic Value on Loyalty Customer”. Menggunakan 
metode survey dengan kuesioner sampel 600 responden. Penelitian tersebut 
memakai alat analisis SEM. Berdasarkan hasil analisis diketahui utilitarian tidak 
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berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada cofee shop modern. 
Hedonic valueberpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada cofee 
shop modern. Sedangkan variabel kepuasan konsumen berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen dan utilitarian tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 
pada cofee shop modern dan hedonic value berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pada coffee shop modern. 
Hu dan Chuang (2012) A Study of the Relationship Between the Value 
Perception and Loyalty Intention Toward an E-Retailer Website. Analisis 
dilakukan mengunakan SEM dengan metode survey kuesioner sampel 243 siswa 
melalui lima perguruan tinggi yang berbeda dab 418 pekerja kantor di kota-kota 
perkotaan di Northern dab Taiwan Tengah. Berdasarkan hasil analisis diketahui 
bahwa hedonic valuetidak berpengaruh nyata terhadap loyalitas. Diungkapkan, 
lemahnya pengaruh langsung hedonic value terhadap loyalitas diduga karena nilai 
hedonic membutuhkan variabel antara seperti kepuasan konsumen dalam 
memengaruhi loyalitas konsumen. Dan variabel utilitarian valueberpengaruh 
signifikan terhadap e-loyalitas. 
Penelitian Hanzaee dan Rezaeyeh (2013) dengan judul “Investigation of the 
effects of hedonic value and utilitarian value on customer satisfaction and 
behavioural intentions” Penelitian menggunakan alat analisis SEM dengan hasil 
hedonic value dan utilitarian value tidak berpengaruh langsung pada niat perilaku. 
Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap niat perilaku. Hedonic 
value menunjukkan lebih besar mempengaruhi kepuasan pelanggan daripada 
utilitarian value dan utilitarian value berpengaruh lebih besar terhadap niat 
perilaku daripada hedonic value. 
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Penelitian Sangkoy dan Tielung (2015) dengan judul The Effect of Utilitarian 
Value and Hedonic Value on Teenagers Customer Loyalty Manado Town Square 
menggunakan metode kuantitatif dan analisis regresi berganda dengan 100 
responden remaja yang berusia antara 13 sampai 24 tahun dengan teknik analisis 
purposive sampling. Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan dari utilitarian value dan hedonic value terhadap Loyalitassecara 
simultan dan parsial. 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir adalah suatu model konseptual tentang bagaimana teori-
teori berhubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai suatu 
permasalahan (Sekaran, 2003: 19). Berdasarkan perumusan masalah maka 
hubungan antara Hedonic Value,Utilitarian Value dan Loyalitas Konsumen di 
gambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 H1  
  
 H2  
 
 
Sumber: Khawaja Halid Mehmood dan Jalal Hanasya (2015), Imam Santoso 
(2015), Hu dan Chuang (2012), Purwanto (2015) 
 
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas dapat dilihat bahwa perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor (faktor produk dan jasa, harga, 
distribusi, komunikasi, ekonomi, teknologi, dll). Oleh karena itu, para pemasar 
Hedonic Value 
Loyalitas Konsumen 
Utilitarian  Value 
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perlu memahami perilaku konsumen agar tujuan pemasar dapat tercapai yaitu 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen sasaran. 
Diketahui bahwa pada awalnya kegiatan belanja dilakukan oleh konsumen 
secara rasional, yakni berkaitan dengan manfaat yang diberikan produk tersebut 
(utilitarian value) (Holbrook dan Hirschman dalam Anderson dkk., 2012:14). 
Namun saat ini kegiatan belanja juga dipengaruhi oleh nilai yang bersifat 
emosional seperti kenikmatan dan kesenangan (hedonic value) (Batra dan Ahtola, 
1991:161).  
 
2.4 Pengembangan Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara terhadap suatu hal  yang 
harus diuji kebenarannya. Adapun hipotesis yang disajikan dalam penelitian ini  
adalah : 
1. Pengaruh hedonic value terhadap loyalitas mahasiswi konsumen wardah 
cosmetics di Toserba Laris Kartasura  
Penelitian Santoso (2016) yang menyatakan bahwa variabel hedonic value 
menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen sedangkan penelitian Hu dan Chuang (2012) menyatakan variabel 
hedonic value menunjukkan tidak berpengaruh nyata terhadap loyalitas 
konsumen. Berdasarkan penelitian sebelumnya maka hipotesis penelitian ini 
sebagai berikut : 
H1 : Diduga ada pengaruh signifikan antara hedonic value terhadap loyalitas 
mahasiswi konsumen wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura  
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2. Pengaruh utilitarian value terhadap loyalitas mahasiswi konsumen wardah 
cosmetics di Toserba Laris Kartasura 
Penelitian Santoso (2016) yang menyatakan bahwa variabel utilitarian 
value menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen, Purwanto (2015) menyatakan bahwa utilitarian value ada pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen sedangkan penelitian 
Mehmood (2015) menyatakan variabel utilitarian value menunjukkan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan penelitian 
sebelumnya maka hipotesis penelitian ini sebagai berikut : 
H2 : Diduga ada pengaruh signifikan antara utilitarian value terhadap loyalitas 
mahasiswi konsumen wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Dalam penelitian ini, waktu yang dibutuhkan dalam penyusunan proposal 
dimulai dari bulan November 2016 sampai bulan Juli 2017. Penelitian ini 
dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian adalah sebuah proses investigasi ilmiah terhadap sebuah masalah 
yang dilakukan secara terorganisir, sistematik, berdasarkan pada data yang 
terpercaya, bersifat kritikal dan objektif yang mempunyai tujuan untuk 
menemukan jawaban atau pemecahan atas satu atau beberapa masalah yang 
diteliti (Ferdinand,2014:1). Jenis penelitian ini termasuk pada penelitian 
kunatitatif dan bersifat deskriptif. Penelitian kuantitatif merupakan suatu proses 
menemukan pengetahuan yang menggunakan data berupa angka sebagai alat 
menganalisis keterangan mengenai apa yang ingin diketahui. Deskriptif 
menjabarkan atau memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui sampel 
atau populasi sebagaimana adanya (Kasiram, 2008:149). 
Data dalam penelitian kuantitatif berbentuk angka-angka dan analisis yang 
digunakan adalah analisis statistik. Pendekatan ini bersifat empiris, objektif, 
terukur, rasional,sistemitis dan memberikan informasi atau penemuan mengenai 
hubungan antara dua variabel atau lebih, dengan tujuan menguji hipotesis yang 
telah di tetapkan (Sugiyono, 2007: 62). Penelitian ini dilakukan untuk melihat 
pengaruh hedonic value dan utilitarian value terhadap loyalitas konsumen. 
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3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
 Menurut Sugiyono (2016:80) populasi adalah suatu sekumpulan objek 
penelitian yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan 
peneliti untuk dipelajari serta kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dari 
penelitian ini adalah Mahasiswi FEBI IAIN Surakarta yang membeli produk 
Wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura lebih dari dua kali. 
 Berdasarkan fenomena bisnis pada latar belakang bahwa konsumen yang 
loyal terhadap produk wardah cosmeticsdi Toserba Laris Kartasura tidak diketahui 
karena tidak ada catatan jumlah pelanggan di counter wardah dan yang ada data 
penjualan tetapi data penjualan tidak dapat digunakan sebagai data pelanggan 
karena bisa saja pelanggan membeli beberapa produk wardah. 
 Konter wardah cosmetics di Laris Kartasurajuga tidak mempunyai data 
pembeli produk wardah cosmetics khusus mahasiswi FEBI IAIN Surakarta. 
Namun, dari kuesioner yang disebar peneliti mendapati 115 responden pembeli 
produk wardah cosmetic lebih dari dua kali di Toserba Laris Kartasura. Dimana 
jumlah populasi nya adalah 1.659 mahasiswiFEBI IAIN Surakarta. 
2. Sampel 
 Menurut Ferdinand (2014: 171) “Sampel adalah subset dari populasi, terdiri 
dari beberapa anggota populasi”. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 
mahasiswiFEBI IAIN Surakarta. Untuk menentukan ukuran sampel penelitian, 
maka digunakan rumus Slovin, yaitu: 
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 Dimana: 
 n = ukuran sampel 
 N = ukuran populasi 
 e = nilai kritis (batas ketelitian) yang diinginkan (persen kelonggaran 
karena ketidaktelitian atau kesalahan pengambilan sampel, yaitu 10%. 
 Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 95 responden, karena menurut 
(Sekaran, 2008: 86) ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 
layak digunakan untuk penelitian. 
3. Teknik pengambilan sampel 
Teknik pengambilan sampel merupakan cara untuk menuntukkan sampel 
yang jumlahnya dapat secara tepat dan sesuai dengan ukuran sampel yang dapat 
mewakili  keseluruhan  populasi. Sugiyono (2016:84)  menyebutkan  cara 
pengambilan sampel terbagi menjadi dua, yaitu probability sampling dan 
nonprobability sampling. 
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan data yang digunakan adalah teknik 
nonprobability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang maupun kesempatan yang sama bagi setiap elemen atau anggota 
populasi untuk dipilih menjadi sampel. Secara spesifik, teknikyang digunakan 
adalah purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu yakni Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang pernah melakukan produk wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura 
lebih dari dua kali. Dengan kriteria sampel sebagai berikut: 
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a. Karakteristik responden berdasarkan program studi 
b. Karakteristik responden berdasarkan rutinitas pembelian 
c. Karakteristik responden berdasarkan kebutuhan akan produk wardah 
d. Karkateristik responden berdasarkan adanya promosi atau diskon 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Menurut Bungin (2013:125) “Data merupakan bahan keterangan tentang 
sesuatu objek penelitian”. Sedangkan sumber data adalah salah satu yang paling 
vital dalam penelitian (Bungin, 2013:129).  Penelitian ini menggunakan 2 sumber 
data, yaitu : 
1. Sumber Data Primer 
Sumber data ini merupakan sumber pertama dimana sebuah data dihasilkan 
(Bungin, 2013:129). Data primer dapat diperoleh dengan cara wawancara, 
kuesioner, ataupun observasi lapangan. Dalam penelitian ini data primer yang 
dipakai adalah wawancara dan kuesioner. Sumber data primer dalam penelitian ini 
adalah kuesioner tentang pengaruh hedonic value dan utilitarian value terhadap 
loyalitas yang dijawab oleh responden. 
2. Sumber Data Sekunder 
Sumber data sekunder merupakan sumber data kedua setelah sumber data 
primer. Data yang dihasilkan dari sumber data ini adalah data sekunder (Bungin, 
2013:129).  Data diperoleh melalui studi pustaka dari buku, jurnal dan data 
mengenai Wardah cosmetics di Toserba Laris Kartasura. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 
1. Kuesioner 
Angket atau kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada oranglain yang 
dijadikan responden untuk dijawabnya (Suryani dan Hendryadi, 2015:171). 
Kuesioner adalah salah satu teknik pengambilan data primer. 
Sangat Tidak Setuju (STS)  Nilai 1 
Tidak Setuju (TS)   Nilai 2 
Kurang Setuju (KS)   Nilai 3 
Setuju (S)    Nilai 4 
Sangat Setuju (SS)   Nilai 5 
2. Studi Kepustakaan 
Metode ini digunakan sebagai landasan teori yang memadai dan 
dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan menganalisis 
hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan membaca literatur, artikel, 
jurnal serta situs di internet yang memiliki hubungan dengan penelitian yang 
dilakukan. 
 
3.6 Variabel Penelitian 
Sesuai yang dikemukakan Sugiyono (2016:39), variabel-variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah: 
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1. Variabel Bebas (Independen) 
Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel 
independen (X) yakni Hedonic Value dan Utilitarian Value. 
2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel dependen yakni variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat 
karena adanya variabel bebas. Dalam hal ini variabel terikat/dependen(Y) dalam 
penelitian ini adalah Loyalitas Konsumen. 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Menurut Arikunto (2002:99), variabel adalah objek penelitian atau apa 
yang menjadi titik perhatian suatu penelitian. 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
No Variabel Definisi Indikator Sumber 
1. Hedonic 
Value 
Hedonic Value adalah 
keseluruhan evaluasi 
seorang konsumen 
yang dilandasi pada 
pemenuhan 
kesenangan. 
(Batra dan Ahtola, 
1991:161) 
1. Adventure 
shopping 
2. Social shopping 
3. Gratification 
shopping 
4. Idea shopping 
5. Role shopping 
6. Value shopping 
Arnold 
dan 
Reynolds 
(2003) 
2. Utilitarian 
Value 
Utilitarian Value 
adalah pemilihan 
produk secara efisien 
berdasarkan pada 
alasan yang rasional 
(Holbrook dan 
Hirschman dalam 
Andreson dkk., 
2012:14) 
1. Efisiensi 
(Efficiency) 
2. Prestasi 
(Achievement) 
Kim 
(2006:57) 
3 Loyalitas 
Konsumen 
Loyalitas adalah 
komitmen konsumen 
terhadap suatu merek, 
1. Mengatakan hal 
yang positif 
tentang 
Zeithaml 
et al 
(1996:38) 
Tabel berlanjut… 
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toko, pemasok 
berdasarkan sikap 
yang sangat positif 
dan tercemin dalam 
pembelian ulang yang 
konsisten atau secara 
terus menerus 
(Tjiptono, 2000:110) 
perusahaan 
kepada orang 
lain. 
2. Merekomendasi
kan perusahaan 
kepada orang 
lain yang 
meminta saran. 
3. Mempertimban
gkan bahwa 
perusahaan 
merupakan 
pilihan pertama 
dalam 
melakukan 
pembelian jasa. 
4. Melakukan 
lebih banyak 
bisnis atau 
pembelian 
dengan 
perusahaan 
beberapa tahun 
mendatang. 
 
3.8 Uji Instrumen 
Menurut Santoso (2016:61) Uji instrumen termasuk salah satu bagian yang 
sangat penting karena instrument yang benar akan menghasilkan data yang akurat 
dan data tersebut akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrument itu baik atau tidak. Dalam penelitian ini uji instrument yang akan 
digunakan adalah uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Menurut Ghozali (2013:52) uji validitas bertujuan untuk mengukur kesahihan 
sebuah kuisoner. Sebuah kuisoner dikatakan valid atau sah jika pertanyaan pada 
Lanjutan tabel 3.1 
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kuisoner dapat mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisoner tersebut. 
Instrumen ukur dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila mampu 
mengukur apa yang diinginkan, artinya alat tersebut menjalankan fungsi alat 
ukurnya atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya 
pengukuran tersebut. 
Validitas tiap butir pertanyaan dalam kuesioner penelitian diketahui dengan 
membandingkan Rhitung > dari Rtabel maka butir pernyataan dinyatakan valid. 
2.Uji Realibilitas 
Uji Reliabilitas ini bertujuan untuk mengukur keandalan sebuah kuisoner 
yang merupakan indikator dari variabel. Suatu kuisoner dinyatakan reliabel jika 
jawaban responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu (Ghozali, 2013:47-48).  
Menurut Nunnaly dalam Ghozali (2012) suatu kontruk atau variabel 
dinyatakan reliabel jika menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0.70, namun jika 
nilai 0.60 – 0.70 masih dapat diterima.  
 
3.9 Teknik Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan untuk menjawab rumusan masalah dan 
hipotesis yang sudah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya diinterpretasikan 
dan dibuatkan kesimpulannya (Suryani dan Hendryadi,2015: 210). 
Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan aplikasi 
SPSS for windows versi 20.0. Aplikasi ini digunakan untuk melakukan analisis 
statistik seperti: uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur antara dua variabel 
atau lebih. Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh variabel independen 
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utilitarian value dan hedonic value dan variabel dependen loyalitas konsumen. 
 
3.9.1 Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberikan gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2016:147). 
 
3.9.2 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam penelitian 
dilakukan untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak. Dalam 
penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 
multikolonieritas, uji heterokesdatisitas dan uji autokorelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
independen dan variabel dependen keduanya memiliki distribusi normal atau tidak 
(Ghozali, 2013:160). Untuk mendeteksi normalitas data dilakukan dengan uji 
Kolmogorov-Smirnov. 
Dalam uji ini disimpulkan data terdistribusi normal secara multivariate, jika 
di dapat nilai signifikasi > 0.05 ( Latan dan Temalagi, 2013:57). 
2. Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2013) Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
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(independen).  Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 
variabel independen.  
Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Apabila 
nilai tolerance lebih besar dari 0.10 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10 
maka tidak terdapat multikolinearitas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai 
tolerance kurang dari 0.1 dan nilai VIF lebih besar dari 10 maka terdapat 
multikolinearitas (Ghozali, 2013:105). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Jika variance dari residual satu pengamatan  ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas.  Model 
regresi yangg baik adalah yang homoskedatisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas.  
Cara untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode uji 
park. Uji park merupakan uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan catra 
pemangkatan terhadap resiudal lalu logaritma natural baru kemudian dilakukan 
regresi terhadap variabel bebasnya (Ghozali, 2013). Jika nilai Sig. > 0,05 maka 
tidak ada gejala heteroskedastisitas.  
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3.9.3 Uji Ketetapan Model 
Uji Ketepatan Model atau sering disebut goodness of fit, diterangkan 
didalam buku Ghozali (2013:83) bahwa goodness of fit adalah alat ukur untuk 
mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara 
statistic goodness of fit dapat diukur dari nilai determinasi atau R
2
, nilai statistic F 
dan nilai satistik t. 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi (R
2
) merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian 
atau ketetapan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
dalam suatu persamaan regresi. Dengan kata lain, koefisien determinasi 
menunjukkan kemampuan variabel X (X1, X2 . . . Xk) yang merupakan variabel 
bebas, menerangkan atau menjelaskan variabel Y yang merupakan variabel 
terikat. Semakin besar nilai koefisien determinasi, maka semakin baik 
kemampuan variabel X dalam menerangkan atau menjelaskan variabel Y 
(Suharyadi dan Purwanto, 2016: 233). 
 Koefisien determinasi menunjukkan suatu proporsi dalam varian yang dapat 
diterangkan oleh persamaan regresi terhadap variabel total. Nilai koefisien 
determinasi (R
2
) berkisar 0 sampai 1. Nilai R
2
 = 1 menunjukkan bahwa 100% 
total variasi diterangkan oleh variabel persamaan regresi atau variabel bebas yang 
mampu menerangkan variabel terikat sebesar 100%. Sebaliknya apabila nilai R
2 
= 
0 menunjukkan bahwa tidak ada total varians yang diterangkan oleh variabel 
bebas dari persamaan regresi. 
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 Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016: 233) apabila koefisien determinasi 
(R
2
) kurang dari 0.5 ada beberapa penyebab diantaranya adalah spesisifikasi 
model yang salah, yaitu pemilihan variabel yang kurang tepat atau pengukuran 
yang tidak akurat. 
2. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. 
Untuk menguji hipotesis ini digunakan statistik F dengan kriteria 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengn nilai F menurut tabel. Bila 
nilai F hitung lebih besar daripada nilai F tabel, maka H0 ditolak dan menerima 
HA (Ghozali, 2013). 
 
3.9.4 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara dua 
atau lebih variabel independen dengan variabel dependen atau untuk 
membuktikan ada atau tidaknya hubungan fungsional antara dua buah variabel 
bebas (X) atau lebih dengan sebuah variabel terikat (Y) (Usman dan Akbar, 2009: 
241).Model yang digunakan dalam regresi linier berganda bertujuan untuk 
menguji pengaruh hedonic value dan utilitarian value terhadap loyalitas 
konsumen 
. 
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Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y1 = a + b1X1+ b2X2 
Keterangan: 
Y1  : Loyalitas Konsumen 
X1   : Hedonic Value(HV) 
X2  : Utilitarian Value(UV) 
a  : konstanta 
b1  : koefisien regresi hedonic value 
b2  : koefisien regresi utilitarian value 
 
3.9.5 Uji T (Uji Parsial) 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016:244) uji statistik t digunakan untuk 
mengetahui apakah suatu variabel secara parsial berpengaruh nyata atau tidak. Uji 
statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi dependen. 
Hipotesis nol (H0) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (bi) sama 
dengan nol atau : 
H0 : bi = 0, Artinya apakah suatu variabel independen merupakan penjelas yang 
signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) parameter 
suatu variabel tidak sama dengan nol, atau: 
HA : bi ≠ 0, Artinya variabel tersebut merupakan penjelas yang signifikan 
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013:98). 
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Cara untuk melakukan uji t adalah membandingkan nilai statistik t dengan 
titik kritis menurut tabel. Apabila nilai statistik t hitung hasil perhitungan lebih 
tinggi dibandingkan nilai t tabel, kita menerima hipotesis alternatif yang 
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi 
variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran  Umum  Penelitian 
4.1.1 Sejarah  Singkat  Perkembangan  Wardah  
 Outlet  Wardah Cosmetics Toserba Laris Kartasura berada di Jl.  Ahmad  
Yani,  No.  14  Kartasura. Berdiri pada  tahun  2009  yang  didirikan  oleh  Drs.  
H.  Subakat  Hadi,  M.Sc  dan  Dra. Hj.  Nurhayati  Subakat,  Apt.  Bergerak  
dibidang  penjualan  kosmetik.  Outlet kosmetik  Wardah  menyediakan  beberapa  
produk  kecantikan  yang  ditawarkan  terhadap konsumen. Outlet  kosmetik  
Wardah  ini  menawarkan produk  yang beraneka ragam. 
Wardah berawal dari sebuah inspirasi. Inspirasi untuk menjadi bagian 
penting dari hidup wanita Indonesia. Diciptakan pada tahun 1995, Wardah 
membawa visi yang sederhana: Memenuhi kebutuhan akan kosmetik yang 
halal.Seiring berjalannya waktu, Wardah mengerti kecantikan wanita Indonesia 
ada pada kepribadiannya. Ia bersinar karena alami, dan elegan karena 
membumi. Didukung oleh tim yang sangat solid serta konsep produk yang 
modern, ideologi kecantikan Wardah sangat diterima oleh wanita Indonesia. 
Wardah hidup dari satu cerita wanita Indonesia ke cerita wanita yang lain. 
Rekomendasi dari mulut ke mulut ini merupakan bukti paling signifikan bahwa 
kualitas tak perlu berjalan sendiri tanpa ikatan emosional. Setiap penciptaan 
kosmetik dan perawatan kulit Wardah adalah hasil dari proses berteknologi 
modern di bawah pengawasan ahli serta dokter kulit. Karena Wardah berpegang 
pada 3 prinsip: 
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1. Pure and Safe. 
2. Beauty Expert. 
3. Inspiring Beauty 
 Selain  itu  Outlet  kosmetik Wardah  menawarkan  aneka  paket  produk  
kecantikan,  paket  Wardah  lighteing  series,  paket  Wardah  white  secret  renew 
you  anti  aging,  paket  Wardah  haji  dan  umroh,  paket  Wardah  white  secret 
series,  paket  Wardah  lightening  cream  kit  dan   paket  Wardah  kombinasi. 
 
4.2. Karakteristik Responden 
Sebelum menyajikan hasil hipotesis dan pembahasan, maka terlebih 
dahulu akan dipaparkan karakteristik responden dengan maksud untuk 
memberikan gambaran keadaaan data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner 
penelitian. 
Responden diambil dari penyebaran kuesioner yang berjumlah 95 
responden. Terdiri dari .berdasarkan data yang telah dikumpulkan ada 4 
karakteristik responden yang akan dipaparkan sebagai berikut: 
1. Karakteristik responden berdasarkan Program Studi 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden berdasarkan program studi seperti pada tabel 4.1 
Tabel 4.1 
Program Studi 
 Program Studi Banyaknya Prosentase 
1. 
Manajemen Bisnis 
Syariah 
43 45.3% 
2. Akuntansi Syariah 28 29.5% 
3. Perbankan Syariah 24 25.3% 
 Jumlah 95 100.0 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
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Program studi responden dalam penelitian ini merupakan mahasiswi 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis yang berasal dari program studi Manajemen Bisnis 
Syariah sebanyak 43 orang, program studi Akuntansi Syariah sebanyak 28 orang 
dan sisanya program studi perbankan syariah sebanyak 24 orang. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berasal dari program 
studi Manajemen Bisnis Syariah. 
2. Karakteristik responden berdasarkan rutinitas pembelian 
Gambaran jumlah responden berdasarkan rutinitas pembelian ditunjukkan pada 
tabel 4.2. dengan pernyataan „‟Dalam 3 bulan terakhir berapa kali anda melakukan 
pembelian kosmetik wardah‟‟ 
Tabel 4.2 
Rutinitas Pembelian 
No. Rutinitas Pembelian Banyaknya Prosentase 
1. 2-3 46 48.4% 
2. 3-5 32 33.7% 
3. Lebih dari 5 kali 17 17.9% 
 Jumlah 95 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017. 
Responden pada penelitian ini membeli produk wardah selama 2-3 kali 
dalam 3 bulan adalah sebanyak 46 orang atau 48.4%, pembelian 3-5 kali sebanyak 
32 orang atau 33.7% dan lebih dari 5 kali adalah sebanyak 17 orang atau 17.9%. 
Dengan demikian mayoritas responden adalah merupakan pelanggan yang  loyal 
terhitung dari pembelian produk wardah lebih dari 2 kali. 
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3. Karakteristik responden berdasarkan kebutuhan akan produk Wardah 
Gambaran jumlah responden berdasarkan kebutuhan akan produk Wardah 
ditunjukkan pada tabel 4.3 dengan pertanyaan „‟Apakah menurut anda 
penggunaan kosmetik adalah sangat perlu?‟‟ 
Tabel 4.3 
Kebutuhan akan produk Wardah 
No. 
Kebutuhan akan produk 
Wardah 
Banyaknya Prosentase 
1. YA 87 91,6% 
2. TIDAK 8 8,4% 
 Jumlah 95 100.0 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Berdasarkan data di atas, sebagian besar responden berpendapat bahwa 
kosmetik adalah kebutuhan yang dianggap penting untuk mahasiwi Febi, 
ditunjukkan dengan 87 orang atau 91.6% yang mendukung pernyataan tersebut.  
4. Karakteristik responden berdasarkan adanya promosi atau diskon 
Gambaran jumlah responden berdasarkan adanya promosi atau diskon 
ditunjukkan pada tabel 4.4 dengan pernyataan „‟Jika terdapat promosi atau diskon 
Wardah semua tipe (bedak, lipstick, cream, dsb) apakah anda berniat untuk 
membeli?‟‟ 
Tabel 4.4 
Adanya Promosi atau diskon 
 
No. Adanya Promosi Banyaknya Prosentase 
1. YA 51 53.7% 
2. TIDAK 44 46.3% 
 Jumlah 95 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017.  
Responden pada penelitian ini akan membeli produk wardah di luar daftar 
belanja mereka jika terdapat promosi atau diskon maupun potongan harga . 
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Ditunjukkan dengan mayoritas dari mahasiswi mendukung pernyataan tersebut 
sebanyak 51 orang atau 53,7%. Dengan demikian mayoritas responden adalah 
merupakan pelanggan yang loyal terhitung pembelian tanpa direncanakan oleh 
responden. 
 
4.3. Pengujian Instrumen Penelitian  
4.3.1 Uji Validitas  
Uji validitas bertujuan untuk menjamin bahwa instrumen yang digunakan telah  
sesuai dengan konsep penelitian untuk mengukur setiap variabel. Validitas tiap 
butir pernyataan dalam kuesioner penelitian diketahui dengan membandingkan 
koefisien korelasi (rhitung) setiap pernyataan terhadap rtabel atau  nilai kritis. Item 
pernyataan  dinyatakan valid apabila rhitung lebih besar dari pada rtabel. 
1. Uji validitas variable hedonic value 
Hasil uji validitas untuk item pernyataan yang berkaitan dengan hedonic 
value dapat dilihat dalam tabel 4.5 di bawah ini: 
Tabel 4.5 
Uji validitas hedonic value 
 
No Variabel R hitung R tabel Keterangan 
1 H1 0.379 0.169 Valid 
2 H2 0.215 0.169 Valid 
3 H3 0.199 0.169 Valid 
4 H4 0.279 0.169 Valid 
5 H5 0.266 0.169 Valid 
6 H6 0.338 0.169 Valid 
7 H7 0.179 0.169 Valid 
8 H8 0.281 0.169 Valid 
9 H9 0.432 0.169 Valid 
10 H10 0.366 0.169 Valid 
11 H11 0.192 0.169 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
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Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 20 dapat diketahui bahwa nilai 
rhitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 95 maka dapat disimpulkan semua 
item untuk variabel hedonic value adalah valid. 
2. Uji validitas variable utilitarian value 
Hasil uji validitas untuk item pernyataan yang berkaitan dengan utilitarian 
value dapat dilihat dalam tabel 4.6 di bawah ini: 
Tabel 4.6 
Uji validitas utilitarian value 
 
No Variabel R hitung R table Keterangan 
1 U1 0.407 0.169 Valid 
2 U2 0.284 0.169 Valid 
3 U3 0.322 0.169 Valid 
4 U4 0.324 0.169 Valid 
5 U5 0.431 0.169 Valid 
6 U6 0.169 0.169 Valid 
7 U7 0.190 0.169 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 20 dapat diketahui bahwa nilai 
rhitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 95 maka dapat disimpulkan semua 
item untuk variabel utilitarian value adalah valid. 
3. Uji validitas variable loyalitas konsumen 
Hasil uji validitas untuk item pernyataan yang berkaitan dengan loyalitas 
konsumen dapat dilihat dalam tabel 4.7 di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Uji validitas loyalitas konsumen 
 
No Variabel R hitung R table Keterangan 
1 L1 0.653 0.169 Valid 
2 L2 0.746 0.169 Valid 
3 L3 0.694 0.169 Valid 
4 L4 0.682 0.169 Valid 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
48 
 
 
 
Hasil olah data dengan menggunakan SPSS 20 dapat diketahui bahwa nilai  
rhitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 95 maka dapat disimpulkan semua 
item untuk variabel loyalitas konsumen adalah valid. 
 
4.3.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran 
tersebut memberikan hasil yang tidak berbeda jika dilakukan pengukuran kembali 
terhadap subyek yang sama. Pengujian dilakukan dengan metode Cronbach 
Alpha. Dengan kriteria penilaian dikatakan reliabel apabila nilai alpha lebih besar 
dari 0,60. Menurut Nunnaly dalam Ghozali (2013), pengujian 
statisticcrobach’alpha, instrumen dikatakan reliabel untuk mengukur variabel bila 
memiliki nilai alpha lebih besar dari 0,60.  Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
Sumber: Data primer diolah SPSS, 2017 
Hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS 20.00 seperti terlihat di 
atas dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dari ketiga variabel yang 
diteliti adalah reliabel karena mempunyai nilai Cronbach Aplha> 0,60 (Nunally 
dalam Ghozali, 2013). 
 
 
 
 
Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 
Hedonic value 0.628 Reliabel 
Utiltarian Value 0.607 Reliabel 
Loyalitas konsumen 0.884 Reliabel 
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4.4. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk apakah data terdistribusi normal atau 
tidak, dengan menggunakan grafik. Normal tidaknya data dapat dideteksi juga 
level plot grafik histogram. Uji normalitas dengan menggunakan alat uji analisis 
metode Kolmogorov Smirnov. Berikut tabel hasil uji metode Kolmogorov 
Smirnov: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 95 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.92494520 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .059 
Positive .059 
Negative -.056 
Kolmogorov-Smirnov Z .578 
Asymp. Sig. (2-tailed) .892 
Sumber: Data primer di olah SPSS, 2017 
Apabila probabilitas (sig) > 0,05 berarti data telah terdistribusi secara normal. 
Dari hasil pengujian SPSS 20.00 diperoleh nilai signifikansi sebesar  maka nilai 
0,892> 0,05 maka dapat disimpulkan data terdistribusi secara normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Multikolinearitas adalah suatu keadaan dimana satu atau lebih variabel 
independen, dinyatakan kombinasi linier variabel independen lainnya, atau 
variabel independen merupakan fungsi dari variabel independen lainnya (Gujarati, 
1997: 342). Uji multikolinearitas menggunakan metode VIF. Hasil uji 
multikolinearitas dapat dilihat pada tabel 4.10 di bawah ini: 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Mutikolinearitas 
Variabel VIF Keterangan 
Hedonic Value 1.025 Tidak ada mutikolinearitas 
Utilitarian Value 1.025 Tidak ada mutikolinearitas 
Sumber; Data Primer Diolah SPSS, 2017 
Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai kurang 
dari nilai VIF atau nilai VIF 1.025 < 10 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinearitas. 
3. Uji Heterokedastisitas 
Heterokedastisitas merupakan keadaan dimana variabel pengganggu tidak 
mempunyai varians yang sama. Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah 
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Park. Hasil uji 
heterokedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.11 di bawah ini: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Hedonic value 0.836 Tidak ada heterokedastisitas 
Utilitarian value 0.958 Tidak ada heterokedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas terlihat signifikansi variabel hedonic value (X1) 
dan utilitarian value (X2) > 0,05 maka dapat disimpulkan tidak ada 
heterokedastisitas. 
 
4.5. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Hasil penghitungan dengan menggunakan SPSS 20.00 diperoleh nilai R
2
 
sebesar  artinya variasi perubahan independen yaitu variable hedonic value dan 
utilitarian value dapat menjelaskan variasi perubahan variabel loyalitas sebesar 
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63% sedangkan sisanya 37% dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang 
diestimasi. 
2. Uji F 
Uji  F  digunakan  untuk  mengetahui  apakah  variabel  independen  secara  
bersama-sama  (simultan)  memiliki  pengaruh  signifikan  baik  positif  maupun  
negatif  terhadap  variabel  dependen.  Hasil  uji  F  dapat  dilihat  pada  tabel  4.16  
berikut  ini: 
Tabel  4.12 
Hasil  Uji  F 
 
Variabel F hitung Ftabel Sig 
Hedonic value 
Utilitarian value 
4.135 3.095 0,019 
 Sumber:  Data  primer  diolah,  2017 
Dari  uji  ANOVA  atau  F  test  diperoleh  Fhitung  sebesar  >  Ftabel  sebesar  
4.135 > 3.095 dengan  probabilitas  sebesar  0,019.  Karena  nilai  probabilitas  
0,019 <  0,05,  maka  model  regresi  dapat  digunakan  untuk  loyalitas konsumen 
dapat  dikatakan  bahwa  variabel  hedonic value dan utilitarian value  secara  
bersama-sama  berpengaruh  terhadap  loyalitas konsumen. 
 
4.6. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis  regresi  berganda  adalah  model  untuk  mengetahui  pengaruh  
variabel  independen  yaitu hedonic value (X1) dan utilitarian value (X2) terhadap  
variabel  dependen  yaitu loyalitas konsumen (Y). Pengujian  hipotesis  dalam  
penelitian  ini  menggunakan  analisis  regresi  berganda.  Hasil  pengujian  
analisis  regresi  linier  berganda  ditunjukkan  pada  tabel  4.14  sebagai  berikut: 
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Tabel  4.13 
Hasil  Analisis  Regresi  Linear  Berganda 
 
Variabel Unstandardized 
Coefficients 
T Sig Keterangan 
B 
Konstanta 23.166    
Hedonic value -0.202 -2.864 0.005 Signifikan 
Utilitarian value 0.076 0.701 0.485 Tidak Signifikan 
R
2 
      = 0,063 F hitung    = 4.135 
t tabel =  1,66 F tabel       = 3.095 
Sumber:  Data  primer  diolah SPSS,  2017. 
 
Dari  hasil  analisis  regresi  linier  berganda  di  atas,  dapat  diperoleh  
persamaan  sebagai  berikut: 
Y=  23.166 – 0.202 X1  + 0.076X2 
Berdasarkan  persamaan  regresi  linear  berganda  tersebut  di  atas  
dapat  di  interprestasikan  sebagai  berikut: 
a. Konstanta bernilai positif sebesar 23.166 hal  ini  menunjukkanbahwa  
variable hedonic value dan utilitarian value dianggap konstan (0), maka 
loyalitas konsumen 23.166. 
b. Koefisien  regresi  variabel  hedonic value (X1) bernilai  negatif sebesar 0.202 
hal  ini  menunjukkan  bahwa  variabel  hedonic value  bertambah  1  satuan,  
sementara  variabel  independen  lainnya  tetap,  maka  loyalitas konsumen 
akan  mengalami  penurunan  sebesar  0.202. 
c. Koefisien  regresi  variabel  utilitarian value (X2) bernilai  positif  sebesar  
0.076 hal  ini  menunjukkan  apabila variabel  utilitarian value  bertambah  1  
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satuan,  sementara  variabel  independen  lainnya  tetap,  maka  loyalitas 
konsumen akan  mengalami  peningkatan  sebesar  0.076. 
 
4.7. Uji Hipotesis 
1. Uji T (Uji Parsial) 
Uji  T  digunakan untuk  menguji  signifikansi  pengaruh  masing-masing 
variabel  independen  terhadap  variabel  dependen. Uji ini digunakan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 
variabel dependen secara individual.Hasil  uji  t  dapat  dilihat  pada  tabel  4.15  
berikut  ini: 
Tabel  4.14 
Hasil  Uji T 
Variabel t hitung ttabel Sig 
Hedonic value -2.864 
1.66 
0.005 
Utilitarian value 0.701 0.485 
Sumber:  Data  primer  diolah SPSS,  2017 
a. Uji t variable hedonic value 
Hasil regresi diketahui bahwa besarnya nilai thitung variabel hedonic value 
adalah sedangkan besarnya nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 95% atau (α=0,05) 
adalah Nilai thitung> ttabel( -2.864 > -1.66) maka Ho ditolak (menerima Ha). Dengan 
signifikansi < alpha, 0.005 < 0.05 Artinya hedonic value (X1) berpengaruh negatif 
terhadap loyalitas konsumen (Y) pada tingkat keyakinan 95% (α=0,05). Variabel 
hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas dengan arah 
negatif. 
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b. Uji t variabel utilitarian value 
Hasil regresi diketahui bahwa besarnya thitung variabel utilitarian value 
adalah sedangkan besar nilai ttabel dengan tingkat keyakinan 95% atau (α = 0,05) 
adalah. Nilai thitung> ttabel(0.701 < 1.66 )maka Ho diterima (menolak Ha) 
signifikansi > alpha, 0.485 > 0.05  Artinya utilitarian valuetidak berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen tingkat keyakinan 95% (α = 0,05).  
 
4.8. Pembahasan Hasil Analisis Data 
  Berdasarkan hasil penelitian tentang “Membangun Loyalitas Konsumen 
melalui Hedonic Value dan Utilitarian Value (Studi Kasus Wardah Cosmetics 
pada Mahasiswi FEBI IAIN Surakarta)‟‟ diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Hedonic value berpengaruhterhadap loyalitas konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel hedonic value berpengaruh 
negatif terhadap loyalitas konsumen Wardah Cosmetics dalam hal ini studi kasus 
yang dilakukan pada mahasiswi Febi IAIN  Surakarta. Hal ini dibuktikan dengan 
hasil statistik uji t variabel hedonic value diperoleh nilai t hitung sebesar -2,864 
sedangkan besarnya nilai t tabel adalah  (-2,864 >-1.66), siginifikansi lebih kecil dari 
0,05 (0,005< 0,05), maka hipotesis menyatakan bahwa hedonic value berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen Wardah Cosmetics. 
Studi kasus terhadap mahasiswi FEBI yang loyal dalam memakai Wardah 
Cosmetics menunjukkan bahwa mereka akan sangat senang dalam berbelanja 
produk Cosmetics Wardah sebagai petualangan mereka dalam berbelanja produk 
kosmetik. Mahasiswi FEBI sebagai konsumen Wardah akan melihat dan 
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mengamati jenis dan tipe yang berbeda dari kosmetik produk Wardah sehingga 
hal itu dapat menyebabkan interesting atau rasa ketertarikan pada suatu produk. 
Ketertarikan tersebut dapat menyebabkan mereka membeli jenis atau tipe 
yang berbeda pada Wardah Cosmetics tanpa berpikir panjang dan di luar list atau 
daftar belanja mereka. Dalam jangka panjang hal ini dapat mengakibatkan 
konsumen menjadi loyal karena terus menerus melakukan pembelian ulang 
terhadap produk yang sama dari Wardah (continues). Ini dapat dibuktikan dengan 
adanya pembelian yang berulang selama kurun waktu kurang lebih 3 bulan. Hal 
tersebut dinyatakan oleh Hirchman dan Holbrook (1982) dalam Bagyarta dan 
Dharmayanti (2014) bahwa hedonic consumption merupakan cara konsumsi yang 
mempunyai hubungan kuat dengan fantasy, serta aspek emosi seseorang saat 
dirinya merasakan pengalaman yang ada dari sebuah produk.  
 Hasil temuan dalam pada penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa, semakin 
baik nilai hedonic mahasiswi FEBI, maka akan sangat mempengaruhi loyalitas 
konsumen Wardah Cosmetics. Tapi jika nilai hedonic mahasiswi FEBI mengalami 
penurunan, loyalitas mereka juga akan mengalami penurunan dalam penggunaan 
Wardah Cosmetics karena tidak lagi memiliki motivasi hedonic (adventure 
shopping, social shopping, gratification shopping, idea shopping, role shopping 
dan value shopping). 
 Mahasiswi FEBI IAIN Surakarta merupakan konsumen yang memiliki 
loyalitas terhadap produk Wardah cosmetics. Hal ini ditunjukkan dari mahasiswi 
baik yang memiliki nilai hedonis yang menjadi konsumen yang loyal. Konsumen 
yang tetap menggunakan produk Wardah Cosmetics dalam jangka panjang. 
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 Loyalitas konsumen merupakan sebuah komitmen untuk membeli kembali 
secara konsisten di masa yang akan datang. Komitmen ini salah satunya dapat 
terbentuk karena adanya nilai hedonik. Ketertarikan konsumen akan sebuah 
produk yang mengantarkan pembelian secara tiba-tiba (unplanned) yang 
menyebabkan  pembelian itu terjadi secara berulang karena nilai hedonik 
konsumen. Dibuktikan dengan adanya nilai hedonik pada mahasiswi dimana 
sebagian besar dari mereka akan melakukan pembelian berulang secara rutin 
dalam 3 bulan hingga lebih dari 2 kali. Dimana mahasiswi juga akan melakukan 
pembelian secara tidak direncanakan jika ada promosi atau diskon. 
 Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Imam 
Santoso (2015) menyatakan bahwa hedonic value berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen dan tidak mendukung penelitian Hu dan Chuang (2012) 
menyatakan bahwa hedonic value tidak berpengaruh terhadap loyalitas. 
2. Utilitarian value tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel utilitarian value tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Wardah Cosmetics dalam hal ini studi 
kasus yang dilakukan pada mahasiswi FEBI IAIN  Surakarta. Hal ini dibuktikan 
dengan hasil statistik uji T diperoleh nilai thitung sebesar 0.701 sedangkan besarnya 
nilai ttabeladalah (0.701 <1.66), siginifikansi lebih kecil dari 0,485 (0,485 > 0,05), 
maka hipotesis menyatakan bahwa utilitarian value tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen Wardah Cosmetics. 
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 Utilitarian value merupakan pemilihan produk secara efisien berdasar pada 
alasan yang rasional Holbrook dan Hirschman dalam Andreson dkk., (2012). 
Loyallitas mahasiswi FEBI sebagai konsumen Wardah Cosmetics tidak 
dipengaruhi oleh nilai utilitarian. Mahasiswi FEBI menganggap bahwa 
penggunaan kosmetik adalah sangat perlu. Sehingga mereka tidak membatasi 
pembelian pada produk Wardah Cosmetics untuk berbagai jenis seperti lipstick, 
bedak, serum, cream, facial wash dsb. Sebagian besar mahasiswi FEBI 
melakukan pengalokasian dana untuk kosmetik, tetapi saat melakukan pembelian 
mereka dapat menjadi sangat emosional.  
 Jika terdapat promosi atau diskon mahasiswi FEBI yang loyal terhadap produk 
Wardah akan senantiasa untuk membeli produk tersebut (tipe atau jenis yang 
berbeda) di luar kendali mereka atau di luar daftar perbelanjaan mereka. Sehingga 
hal ini lah yang mengakibatkan ketidakefisiensinan dan tidak mengindahkan nilai 
utilitarian. Hal  ini dapat terlihat jika sebanyak 51 mahasiswi dari 95 orang 
menghendaki pembelian di saat terdapat promosi atau diskon produk Wardah 
cosmetics. 
 Hasil temuan dalam pada penelitian ini dapat diinterpretasikan bahwa, semakin 
baik nilai utilitarian mahasiswi FEBI, maka hal ini tidak mempengaruhi loyalitas 
konsumen Wardah Cosmetics (studi kasus pada mahasiswi FEBI IAIN Surakarta). 
Sehingga kelekatan pelanggan pada suatu merk produk Wardah cosmetics tidak 
berdasarkan adanya nilai utilitarian. 
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 Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian yang dilakukan Khawaja Halid 
Mehmood dan Jalal Hanasya (2015) dan Purwanto (2015) yang menyatakan 
bahwa utilitarianvalue tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas dan 
menolak penelitian Imam Santoso (2015) menyatakan bahwa utilitarian 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
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BAB  V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan  
Dari  hasil  penelitian  dengan  judul  “Membangun Loyalitas  Konsumen 
Wardah Cosmetics Melalui Hedonic dan Utilitarian Valuepada Mahasiswi 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta”,  maka  dapat  disimpulkan  
sebagai  berikut: 
1. Hedonic value berpengaruh signifikan  terhadap Loyalitas Konsumen. Hal 
tersebut dapat dilihat pada hasil analisis di atas yang menunjukkan nilai ttabel 
dengan tingkat keyakinan 95% atau (α=0,05) adalah Nilai thitung> ttabel (-2.864 > -
1.66)maka Ho ditolak (menerima Ha) dengan signifikansi < alpha, 0.005< 0.05. 
Artinya hedonic value berpengaruh negatif terhadap loyalitas  pada tingkat 
keyakinan 95% (α = 0,05). 
2. Utilitarian value tidak berpengaruh signifikan  terhadap loyalitas. Hal tersebut 
dapat dilihat pada hasil analisis di atas yang menunjukkan nilai thitung> ttabel (0.701 
<1.66)maka Ho ditolak (menerima Ha) signifikansi < alpha, 0.486> 0.05  Artinya 
utilian value tidak berpengaruh terhadap loyalitas  pada tingkat keyakinan 95% (α 
= 0,05). 
 
5.2. Keterbatasan  Penelitian 
Penelitian  ini  mempunyai  beberapa  keterbatasan  antara  lain: 
1. Ruang  lingkup  penelitian  ini  terbatas  pada  mahasiswi Febi IAIN Surakarta,  
sehingga  untuk  mendapatkan  kesimpulan  yang  secara  general  maka  perlu  
dilakukan  penelitian  yang  lebih  luas  dengan  memperluas  obyek  penelitian. 
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2. Penelitian  ini  hanya  menguji  pengaruh hedonic value dan utilitarian value  
padahal  masih  ada  faktor  lain  yang  dapat  mempengaruhi loyalitas.  
3. Penelitian  ini  hanya  meggunakan  sampel  sebanyak  95  responden, sehingga  
untuk  menganalisis  masih  lemah. 
 
5.3. Saran 
Berdasarkan  kesimpulan  dan  keterbatasan  yang  ada  dalam  penelitian  
ini,  maka  dapat  dikemukakan  beberapa  saran  sebagai  berikut: 
1. Hasil penelitian ini terhadap Wardah Cosmeticssebaiknya memberikan lebih 
banyak promosi dan diskon untukproduk nya, hal ini berdasarkan penelitian yang 
telah dilakukan menunjukkanbahwa konsumen lebih banyak memiliki nilai 
hedonik. 
2. Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada Wardah Cosmetics di 
Toserba Laris Kartasura terhadap upaya-upaya dalam membangun loyalitas 
konsumen melalui stimulus-stimulus pemasaran yang menarik yang dapat 
menciptakan sikap positif terhadap pembelian baik yang tidak terencana maupun 
tidak. 
3. Mahasiswi sebagai konsumen islam yang mengerti bahwa adab 
melakukansegala sesuatu (mengkonsumsi sesuatu) untuk tidak berlebihan dan 
Islam juga tidak memperkenanankan umat nya untuk hidup berfoya-foya. 
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Lampiran 1 
Jadwal penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
No 
Bulan November Desember Januari Februari 
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1 
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8 
Penulisan Akhir 
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9 
Pendaftaran , 
Penjadwalan 
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10 Munaqasah                                 
11 Revisi Skripsi                                 
 
No 
Bulan Maret April Mei  Juni 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
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2 Konsultasi 
 
  
 
x        x  
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Seminar 
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x 
      
4 
Ujian Seminar 
Proposal 
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   x     
 
6 
Pengumpulan 
Data               
 
           x     
7 Analisis Data                              x  x 
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8 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi                             
 
  
9 
Pendaftaran , 
Penjadwalan 
Munaqasah                         
 
      
10 Munaqasah                                 
11 Revisi Skripsi                                 
 
No 
Bulan Juli Agustus 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal         
    
2 Konsultasi 
 
  
 
      
3 
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Seminar Proposal 
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7 Analisis Data             
8 
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Munaqasah x        
    
10 Munaqasah        x     
11 Revisi Skripsi         x    
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Lampiran 2 – Kuesioner Penelitian 
 
 
 
 
KUESIONER 
Assalamu‟alaikum Wr. Wb. 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian Skripsi yang saya lakukan di jurusan Manajemen 
Bisnis Syariah IAIN Surakarta yang berjudul “Membangun Loyalitas Konsumen Wardah 
CosmeticsMelalui Hedonic dan Utilitarian Value Pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta”. Maka bersama ini saya memohon kesediaan Saudari untuk 
dapat mengisi kuesioner ini dengan baik. Kerahasiaan identitas dan jawaban Saudari saya 
jamin sepenuhnya. 
Atas kesediaan dan kerjasama yang telah diberikan, saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamu‟alaikum Wr. Wb. 
 
         Hormat Saya, 
 
 
 Septeria Puti Andini 
NIM. 132211059  
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. Apakah anda Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam di IAIN Surakarta? 
 1. Ya   2. Tidak 
3. Prodi  :        1. Manajemen Bisnis Syariah 
2. Akuntansi Syariah 
 3. Perbankan Syariah 
4. Apakah anda membeli produk wardah cosmetics lebih dari 2kali di Laris Kartasura? 
 Ya  Tidak 
5. Berapa kali melakukan pembelian produk wardah cosmetics di Toserba Laris 
Kartasura dalam 3 bulan terakhir : 1.         2-3kali 
 2.   3-5kali 
 3.   > 5 kali 
5.  Apakah menurut anda penggunaan Wardah Cosmetics adalah sangat perlu? 
 1. Ya  2. Tidak 
6. Jika terdapat promosi atau diskon Wardah di Toserba Laris Kartasura untuk semua tipe 
(bedak, lipstick, cream, dsb) apakah anda berniat untuk membeli? 
  1. Ya  2. Tidak 
B. PETUNJUK PENGISISAN KUESIONER 
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang sebenarnya 
tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu  pilihan jawaban yang sesuai dengan 
pendapat anda selama menjadi konsumen Wardah Cosmetics Toserba Laris 
Kartasura. Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing mempunyai 
kriteria sebagai berikut: 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
KS : Kurang Setuju 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
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A. HEDONIC VALUE 
No   Pernyataan STS TS KS S SS 
*Adventure Shopping 
1. Saya suka melihat-lihat produk lain yang tidak ada 
dalam daftar belanja saya (*produk jenis lain tapi 
masih dalam brand Wardah) 
     
2. Saya biasanya tertarik untuk membeli produk yang 
tidak ada dalam daftar belanja saya (*produk jenis lain 
tapi masih dalam brand Wardah) 
     
* Social Shopping 
3. Saya ikut tertarik melihat produk lain jika ada 
pengunjung yang melihat produk lain tersebut 
(*produk jenis lain tapi masih dalam brand Wardah) 
     
4. Jika ada konsumen lain yang mencoba tester produk 
Wardah, saya juga akan ikut mencoba dan jika tertarik 
saya akan membeli 
     
*Gratification Shopping 
5. Saya akan membeli produk kosmetik wardah untuk 
dating dalam acara tertentu (kondangan, perayaan lain) 
     
6. Saya akan membeli produk kosmetik wardah jika saya 
melihat produk yang saya gunakan sebelumnya tidak 
cocok untuk kulit saya 
     
*Idea Shopping 
7. Ketika produk kosmetik wardah diluncurkan, saya 
segera tertarik mencoba dan membeli 
     
8. Produk kosmetik wardah menjadi trend kosmetik 
produk halal sehingga saya juga ingin mencoba trend 
terbaru kosmetik saat ini. 
     
*Role Shopping 
9. Saya akan membelikan produk wardah sebagai hadiah      
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untuk rekan, teman atau kerabat 
*Value Shopping 
10. Saya akan membeli produk wardah jika ada diskon, 
walaupun tidak ada dalam daftar belanja saya 
     
11. Jika ada promosi, saya akan membeli produk kosmetik 
wardah jenis/kategori lain (*produk jenis lain tapi 
masih dalam brand Wardah) 
     
 
B. UTILITARIAN VALUE 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
*Efficiency 
1. Saya selalu merencanakan untuk membeli kosmetik 
wardah untuk kategori yang saya butuhkan (bedak , 
lipstick, cream, serum dll) 
     
2. Saya akan mencari produk yang telah saya rencakan 
dalam daftar belanja 
     
3. Saya hanya akan membeli produk kosmetik wardah 
yang telah saya rencanakan 
     
4. Saya sangat senang jika saya menemukan produk 
kosmetik wardah yang saya butuhkan (yang ada di 
daftar belanja) 
     
5.  Saya akan menjadi konsumen pintar yang memilih 
produk kosmetik wardah karena produk tersebut aman, 
halal dan berkualitas bagus 
     
*Achievement 
6. Saya akan menemukan konter wardah dengan cepat di 
Laris Kartasura 
     
7. Saya akan kecewa jika saya harus mencari produk 
kosmetik yang saya butuhkan dibeberapa tempat. 
(missal jika di konter Laris Kartasura stok tidak 
tersedia) 
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C. LOYALITAS KONSUMEN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
*Komentar Positif 
1. Saya akan mengatakan kepada rekan, teman, keluarga 
atau orang lain bahwa produk kosmetik Wardah adalah 
produk yang aman, berkualitas bagus, cocok di kulit 
dsb 
     
*Rekomendasi kepada orang lain 
2. Saya akan merekomendasikan kepada orang lain 
bahwa produk kosmetik wardah adalah produk 
berkualitas bagus 
     
*Pertimbangan 
3. Produk kosmetik Wardah adalah pertimbangan utama 
saya dalam daftar belanja kosmetik saya. 
     
*Pembelian Ulang 
4. Saya akan membeli produk kosmetik wardah kembali 
jika produk yang saat ini saya gunakan habis 
     
 
 
 Terimakasih atas kesediaan anda mengisi lembar kuesioner ini.  
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Lampiran 3 – Tabulasi Hasil Penelitian 
Data Kuesioner 
No 
Program 
Studi 
Rutinitas 
Pembelian 
Kebutuhan 
akan 
produk 
wardah 
Adanya 
promosi 
atau 
diskon 
H1 H2 H3 H4 H5 
1 1 3 1 1 5 5 5 4 4 
2 1 2 1 1 4 4 3 3 4 
3 3 1 2 2 4 4 4 4 4 
4 2 1 2 1 4 4 4 4 5 
5 1 2 1 1 4 4 4 4 4 
6 1 1 2 2 5 5 4 4 5 
7 3 3 1 1 4 4 4 4 5 
8 3 2 2 1 4 4 4 4 5 
9 1 1 1 2 4 4 4 4 5 
10 2 1 1 1 4 4 4 4 5 
11 3 1 2 2 4 4 4 4 4 
12 3 3 1 1 5 4 5 5 4 
13 3 2 1 2 5 4 5 5 4 
14 1 2 1 2 4 3 2 2 2 
15 2 1 1 2 4 4 3 2 3 
16 1 3 1 2 4 3 3 3 3 
17 3 2 1 2 4 4 4 4 3 
18 2 1 1 1 4 4 4 4 4 
19 1 2 1 2 4 4 3 3 3 
20 2 2 1 2 4 4 3 4 5 
21 3 1 1 2 4 4 4 4 5 
22 1 2 1 1 4 4 4 5 4 
23 2 1 1 1 5 4 4 4 4 
24 3 1 1 2 4 4 3 4 3 
25 1 1 1 2 5 5 4 4 4 
26 1 1 1 1 5 4 4 4 4 
27 3 3 1 2 4 5 4 4 4 
28 3 2 1 2 4 4 4 4 5 
29 2 1 1 1 5 4 4 4 5 
30 1 1 1 2 5 5 5 5 3 
31 2 1 1 2 5 5 5 4 5 
32 3 3 1 1 5 4 3 4 5 
33 1 2 1 2 5 4 4 4 4 
34 2 2 1 2 5 4 4 4 5 
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35 2 3 1 1 4 3 3 4 4 
36 1 2 1 1 5 5 4 4 3 
37 2 1 1 1 4 4 5 3 4 
38 3 1 1 2 4 3 3 3 3 
39 1 3 1 1 4 4 4 5 3 
40 1 2 1 1 4 4 4 4 3 
41 3 1 1 2 4 4 4 5 5 
42 3 2 1 1 5 4 5 4 3 
43 1 1 1 1 5 4 5 5 5 
44 2 3 1 1 4 4 3 4 4 
45 3 1 1 2 4 4 4 4 4 
46 1 2 1 1 4 4 4 5 3 
47 3 3 1 2 5 4 5 5 4 
48 3 1 1 1 5 4 5 4 3 
49 1 1 1 2 4 3 3 3 4 
50 3 1 1 1 4 4 4 4 5 
51 3 1 1 1 4 4 4 4 3 
52 1 1 2 2 4 5 4 5 3 
53 3 2 1 2 5 5 3 3 4 
54 3 1 1 1 4 3 5 3 5 
55 1 2 1 2 4 3 4 4 4 
56 3 2 1 1 3 3 5 5 3 
57 1 2 1 2 5 4 3 4 3 
58 1 1 1 1 3 4 3 4 4 
59 3 1 1 1 3 3 5 5 3 
60 2 1 1 2 3 5 3 4 4 
61 1 1 1 1 4 5 4 4 4 
62 2 1 1 2 3 3 3 4 4 
63 1 1 1 1 4 4 3 5 3 
64 2 2 1 1 5 4 4 3 3 
65 1 1 1 1 4 3 3 5 4 
66 1 2 1 1 4 4 4 4 3 
67 1 1 1 2 3 4 3 3 3 
68 2 2 1 1 5 5 3 4 3 
69 1 1 1 1 5 3 3 4 4 
70 2 1 1 1 3 5 4 5 5 
71 1 1 1 2 5 4 4 5 3 
72 1 3 1 1 4 3 5 3 3 
73 1 1 1 1 4 3 5 4 3 
74 1 3 1 1 5 5 3 4 3 
75 2 1 1 1 4 4 4 3 4 
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76 1 1 1 2 4 4 5 3 3 
77 1 3 1 1 4 4 5 5 4 
78 1 1 2 2 5 4 4 3 5 
79 1 2 1 2 4 3 5 4 4 
80 1 2 1 2 4 4 5 5 5 
81 1 3 1 1 4 3 3 3 5 
82 1 2 1 1 3 5 3 4 4 
83 2 1 1 1 5 5 3 4 4 
84 2 1 1 2 3 4 4 4 4 
85 1 1 2 1 5 5 4 3 4 
86 1 2 1 2 4 3 4 4 3 
87 2 3 1 2 4 3 5 5 5 
88 2 3 1 1 3 3 5 4 3 
89 1 1 1 1 4 5 4 3 4 
90 2 2 1 1 3 5 4 4 4 
91 2 2 1 2 3 5 4 5 4 
92 2 3 1 1 3 4 3 3 5 
93 2 2 1 2 3 4 4 4 4 
94 2 2 1 2 3 4 4 4 3 
95 2 2 1 2 4 3 4 4 3 
 
no H6 H7 H8 H9 H10 H11 H 
1 4 4 4 5 5 4 49 
2 4 4 4 4 4 4 44 
3 4 5 5 5 5 4 49 
4 3 4 4 4 4 3 44 
5 5 5 5 3 4 4 45 
6 4 5 5 4 3 2 46 
7 4 4 5 4 4 3 45 
8 4 5 5 4 4 4 47 
9 3 4 5 5 5 4 47 
10 4 4 5 5 4 4 47 
11 5 5 3 4 4 3 44 
12 3 3 3 5 4 4 44 
13 5 5 3 5 4 4 49 
14 3 3 4 4 4 4 36 
15 4 5 3 4 4 4 41 
16 5 4 3 4 3 3 38 
17 4 4 4 4 5 5 45 
18 3 4 4 4 4 4 43 
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19 5 5 4 5 5 5 46 
20 4 5 5 4 4 3 45 
21 4 5 3 5 4 5 47 
22 3 4 4 4 4 4 44 
23 5 5 4 5 4 5 49 
24 5 5 4 4 4 3 43 
25 3 3 3 3 4 4 42 
26 5 5 4 4 4 2 45 
27 5 3 3 4 4 3 43 
28 3 3 5 4 4 4 44 
29 5 4 4 5 5 4 49 
30 4 3 4 5 5 4 48 
31 3 3 5 4 5 4 46 
32 3 5 3 4 5 4 44 
33 4 5 3 4 4 4 44 
34 3 4 5 4 4 4 46 
35 5 5 3 4 4 4 43 
36 4 3 4 4 4 4 44 
37 3 4 5 4 4 3 43 
38 4 5 3 4 4 4 40 
39 4 4 4 4 4 4 44 
40 4 3 5 4 3 4 43 
41 4 4 4 4 4 3 45 
42 4 4 5 5 4 4 47 
43 4 4 3 5 4 4 48 
44 5 5 3 4 4 4 44 
45 3 3 4 4 4 4 42 
46 4 4 5 4 3 3 43 
47 5 4 5 4 5 5 51 
48 5 4 4 4 4 4 46 
49 3 4 5 5 5 5 44 
50 4 5 3 4 4 3 44 
51 4 3 4 5 5 4 44 
52 5 3 5 4 4 4 46 
53 5 4 3 5 5 4 46 
54 4 4 3 4 4 3 42 
55 4 3 4 3 4 4 41 
56 3 4 4 4 3 2 39 
57 4 3 5 4 4 3 41 
58 4 4 4 4 4 4 43 
59 3 3 3 5 5 4 42 
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60 4 4 3 4 4 4 42 
61 3 4 4 4 4 2 42 
62 4 5 4 4 4 3 41 
63 4 4 4 4 4 4 43 
64 3 4 3 5 5 4 43 
65 3 5 5 3 3 4 42 
66 3 3 3 4 4 2 38 
67 3 4 3 4 4 3 37 
68 3 4 4 4 4 4 43 
69 4 3 4 4 4 4 42 
70 5 4 4 3 4 3 45 
71 3 3 3 3 3 4 40 
72 3 3 4 4 4 4 41 
73 5 5 5 3 3 3 43 
74 4 4 3 4 3 4 42 
75 4 3 4 4 4 4 42 
76 3 3 3 3 4 4 39 
77 3 4 4 4 3 3 43 
78 3 3 3 3 3 3 39 
79 3 4 3 3 3 4 40 
80 5 3 4 3 3 4 45 
81 3 3 3 4 3 5 39 
82 4 4 4 3 3 4 41 
83 3 4 4 4 3 4 43 
84 3 4 4 3 4 4 41 
85 4 3 4 4 4 4 44 
86 4 4 5 4 5 4 44 
87 3 4 4 4 3 4 44 
88 3 4 3 4 4 3 39 
89 3 5 3 3 3 4 41 
90 4 4 3 3 3 4 41 
91 4 3 4 3 3 4 42 
92 4 3 4 4 5 3 41 
93 3 3 4 4 4 3 40 
94 4 4 3 4 2 4 41 
95 3 4 4 3 3 4 42 
 
no U1 U2 U3 U4 U5 U6 U7 U 
1 4 4 4 4 4 4 3 27 
2 5 4 4 4 4 4 4 29 
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3 4 4 4 5 4 4 4 29 
4 4 4 4 5 3 3 4 27 
5 5 5 4 4 3 3 4 28 
6 5 5 4 4 3 3 3 27 
7 4 4 4 5 5 4 5 31 
8 5 5 4 4 2 4 4 28 
9 5 5 4 4 4 4 4 30 
10 4 5 4 4 3 4 4 28 
11 4 2 3 4 5 4 5 27 
12 5 4 4 4 4 4 3 28 
13 4 4 4 4 4 4 3 27 
14 4 4 4 4 3 4 5 28 
15 4 3 3 4 4 4 5 27 
16 4 4 4 4 3 4 5 30 
17 4 4 4 4 3 4 5 27 
18 4 3 3 5 4 4 4 27 
19 4 4 4 5 4 3 3 27 
20 4 5 4 4 4 4 4 29 
21 4 5 4 4 4 3 3 27 
22 4 4 4 4 4 4 4 28 
23 5 4 5 4 5 4 5 32 
24 4 4 4 4 4 4 4 28 
25 4 4 4 4 4 4 4 28 
26 5 5 4 4 4 4 3 29 
27 5 5 5 4 4 4 5 32 
28 5 5 4 4 3 4 4 29 
29 5 5 4 4 4 4 3 29 
30 5 5 4 4 4 4 3 29 
31 4 5 4 4 4 4 3 28 
32 3 4 2 4 4 4 5 26 
33 5 5 4 4 4 4 4 30 
34 4 5 4 4 3 5 5 30 
35 4 4 4 3 3 4 4 26 
36 3 3 4 3 3 4 5 26 
37 4 5 4 4 4 4 5 30 
38 3 3 4 4 2 4 4 24 
39 4 3 3 4 4 4 4 26 
40 4 4 3 4 4 4 3 26 
41 4 5 4 2 2 4 3 24 
42 4 5 4 4 4 4 3 28 
43 4 4 4 4 4 4 3 27 
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44 5 4 4 4 3 4 3 27 
45 4 4 4 4 4 4 2 26 
46 4 4 4 4 3 4 3 26 
47 5 4 4 4 3 4 3 27 
48 5 5 5 4 4 4 3 30 
49 5 5 5 4 4 4 3 30 
50 5 5 5 4 4 4 3 30 
51 5 5 4 2 2 4 3 25 
52 4 5 4 4 4 4 4 29 
53 4 2 5 4 4 4 4 27 
54 5 4 5 4 3 4 4 29 
55 4 4 4 4 3 4 4 27 
56 4 4 4 4 3 4 3 26 
57 4 3 4 5 5 4 5 30 
58 4 4 4 4 2 4 5 27 
59 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 3 4 4 4 5 3 27 
61 4 4 4 4 4 4 3 27 
62 4 5 4 4 4 4 3 28 
63 4 5 4 4 4 4 3 28 
64 2 3 4 4 3 4 3 24 
65 5 4 4 4 4 4 2 27 
66 4 4 4 4 3 4 3 26 
67 4 4 4 4 3 4 3 26 
68 5 5 4 5 4 4 4 31 
69 5 5 4 5 4 4 4 31 
70 5 5 4 5 4 4 4 31 
71 5 5 4 4 4 3 3 28 
72 5 5 4 4 4 4 4 30 
73 4 5 4 5 4 4 4 30 
74 4 2 4 4 4 5 5 28 
75 5 4 4 4 4 4 4 29 
76 4 4 4 4 4 4 3 27 
77 4 4 4 5 5 5 5 32 
78 4 3 4 4 4 4 4 27 
79 4 4 4 4 4 4 4 28 
80 4 4 4 4 4 4 3 27 
81 4 3 4 4 4 4 4 27 
82 4 4 4 4 4 4 4 28 
83 4 5 4 5 4 4 4 30 
84 3 3 3 5 3 3 4 24 
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85 4 4 4 4 3 3 4 26 
86 5 4 4 4 3 3 3 26 
87 4 4 4 5 5 5 5 32 
88 3 3 3 4 2 5 4 24 
89 5 5 4 4 4 4 4 30 
90 4 4 4 4 4 4 3 27 
91 4 4 4 4 4 4 3 28 
92 4 4 4 4 4 4 3 28 
93 5 5 4 4 4 4 3 29 
94 4 5 4 4 3 5 5 30 
95 4 4 4 4 4 5 5 30 
 
no L1 L2 L3 L4 L 
1 4 3 4 4 15 
2 4 4 4 4 16 
3 5 5 5 5 20 
4 4 4 4 4 16 
5 5 3 4 4 16 
6 4 4 4 5 17 
7 4 4 5 5 19 
8 4 3 4 4 15 
9 5 4 4 4 17 
10 4 2 4 4 14 
11 4 4 4 5 17 
12 5 4 4 4 17 
13 4 4 4 5 17 
14 5 5 5 5 20 
15 4 5 4 4 17 
16 4 5 4 4 17 
17 4 5 4 4 17 
18 4 3 4 4 15 
19 4 3 4 4 15 
20 4 4 4 4 16 
21 4 4 4 4 16 
22 4 4 5 5 18 
23 4 4 4 4 16 
24 4 3 4 4 15 
25 4 2 4 4 14 
26 4 2 4 4 14 
27 4 4 4 5 17 
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28 4 5 4 4 17 
29 4 2 5 4 15 
30 4 1 4 3 12 
31 4 2 4 4 14 
32 4 5 4 4 17 
33 4 4 4 4 16 
34 4 2 4 3 13 
35 4 3 4 3 14 
36 4 5 4 4 17 
37 4 2 4 4 14 
38 5 5 5 5 20 
39 5 5 5 5 20 
40 4 3 4 3 14 
41 4 4 4 4 16 
42 4 5 4 4 17 
43 4 3 3 4 14 
44 4 2 4 5 15 
45 4 3 4 4 15 
46 4 4 4 4 16 
47 4 4 4 4 16 
48 4 3 4 4 15 
49 4 3 4 4 15 
50 4 2 4 4 14 
51 4 2 4 4 14 
52 4 4 4 4 16 
53 4 2 4 4 14 
54 4 2 4 4 14 
55 4 4 4 4 16 
56 4 5 5 4 18 
57 4 2 4 4 14 
58 4 5 4 4 17 
59 4 5 4 4 17 
60 4 4 4 4 16 
61 4 4 4 4 16 
62 4 2 4 4 14 
63 4 5 4 4 17 
64 4 2 4 4 14 
65 4 3 4 4 15 
66 4 3 4 4 15 
67 4 5 4 4 17 
68 5 5 5 5 20 
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69 4 3 4 4 15 
70 4 5 4 4 17 
71 4 4 4 4 16 
72 4 5 4 4 17 
73 4 5 4 4 17 
74 4 5 4 4 17 
75 4 5 4 4 17 
76 4 5 4 4 17 
77 5 5 5 5 20 
78 5 5 4 4 18 
79 5 5 5 4 19 
80 5 5 5 5 20 
81 5 5 4 5 19 
82 5 5 5 5 20 
83 5 5 5 5 20 
84 5 5 5 5 20 
85 5 5 5 5 20 
86 4 4 5 5 18 
87 4 4 5 5 18 
88 5 4 5 4 18 
89 5 5 5 4 19 
90 4 4 5 5 18 
91 4 5 5 5 19 
92 4 3 4 3 14 
93 4 3 4 4 15 
94 5 5 5 5 20 
95 5 5 5 5 20 
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Lampiran 4 – Output Statistik Deskriptif 
 
Statistics 
 Program St Rutinitas 
Pembelian 
Kebutuhan 
akan 
produk 
Wardah 
Adanya 
promosi 
atau 
diskon 
N 
Valid 95 95 95 95 
Missing 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
Program St 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 43 45,3 45,3 45,3 
2 28 29,5 29,5 74,7 
3 24 25,3 25,3 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
 
Rutinitas Pembelian 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 46 48,4 48,4 48,4 
2 32 33,7 33,7 82,1 
3 17 17,9 17,9 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
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Kebutuhan akan produk Wardah 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 87 91,6 91,6 91,6 
2 8 8,4 8,4 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
 
Adanya promosi atau diskon 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 51 53,7 53,7 53,7 
2 44 46,3 46,3 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
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Lampiran 5 – Hasil Uji Validitas 
Hasil Uji Validitas Hedonic Value 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
H1 82,48 31,231 ,379 ,553 ,631 
H2 82,62 32,451 ,215 ,620 ,649 
H3 82,69 32,278 ,199 ,707 ,650 
H4 82,64 31,785 ,279 ,610 ,641 
H5 82,74 31,515 ,266 ,658 ,642 
H6 82,80 31,119 ,338 ,711 ,634 
H7 82,67 32,435 ,179 ,703 ,652 
H8 82,73 31,541 ,281 ,722 ,640 
H9 82,61 31,155 ,432 ,732 ,628 
H10 82,68 31,303 ,366 ,583 ,633 
H11 82,88 32,550 ,192 ,694 ,651 
H 43,27 9,095 ,981 ,969 ,444 
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Hasil Uji Validitas Utilitarian Value 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
U1 51,66 12,204 ,407 ,785 ,608 
U2 51,73 12,137 ,284 ,880 ,628 
U3 51,93 13,048 ,322 ,747 ,629 
U4 51,82 12,851 ,324 ,745 ,626 
U5 52,22 11,748 ,431 ,859 ,598 
U6 51,92 13,546 ,169 ,684 ,648 
U7 52,14 12,566 ,190 ,884 ,649 
U 27,93 3,643 ,987 ,976 ,311 
 
Hasil Uji Validitas Loyalitas Konsumen 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
L1 28,84 13,858 ,653 ,943 ,776 
L2 29,21 9,572 ,746 ,992 ,680 
L3 28,82 13,531 ,694 ,962 ,765 
L4 28,85 13,191 ,682 ,968 ,758 
L 16,53 3,997 ,999 ,998 ,689 
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Lampiran 6 - Hasil Uji Reliabilitas 
Hasil Uji Reliabilitas Hedonic Value 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,656 ,628 12 
 
Hasil Uji Reliabilitas Utilitarian Value 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,646 ,607 8 
 
Hasil Uji Reliabilitas Loyalitas Konsumen  
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,785 ,884 5 
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Lampiran 7 - Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 95 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,92494520 
Most Extreme Differences 
Absolute ,059 
Positive ,059 
Negative -,056 
Kolmogorov-Smirnov Z ,578 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,892 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model Correlations Collinearity Statistics 
Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant)      
H -,279 -,286 -,286 ,976 1,025 
U ,026 ,073 ,070 ,976 1,025 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,601 3,001  ,200 ,842 
H -,012 ,057 -,032 -,208 ,836 
U -,004 ,079 -,008 -,053 ,958 
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Lampiran 8 - Hasil Ketepatan Model 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,287
a
 ,082 ,063 1,946 
 
a. Predictors: (Constant), U, H 
 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 31,312 2 15,656 4,135 ,019
b
 
Residual 348,309 92 3,786   
Total 379,621 94    
 
a. Dependent Variable: L 
b. Predictors: (Constant), U, H 
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Lampiran 9 - Hasil Analisis Uji Regresi Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 23,166 3,954  5,859 ,000 
H -,202 ,070 -,290 -2,864 ,005 
U ,076 ,108 ,071 ,701 ,485 
 
a. Dependent Variable: L 
 
Regression 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 U, H
b
 . Enter 
 
a. Dependent Variable: L 
b. All requested variables entered. 
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Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F Change 
1 ,287
a
 ,082 ,063 1,946 ,082 4,135 
 
Model Summary
b
 
Model Change Statistics Durbin-Watson 
df1 df2 Sig. F Change 
1 2
a
 92 ,019 1,378 
 
a. Predictors: (Constant), U, H 
b. Dependent Variable: L 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 31,312 2 15,656 4,135 ,019
b
 
Residual 348,309 92 3,786   
Total 379,621 94    
 
a. Dependent Variable: L 
b. Predictors: (Constant), U, H 
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Lampiran 10 - Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A. DATA PRIBADI 
Nama Lengkap   : Septeria Puti Andini 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Tempat, Tanggal Lahir  : Surakarta, 17 September 1994 
Agama    : Islam 
Alamat    : Jajar Rt.02/ Rw.06, Laweyan, Surakarta 
Email    : ocingrara@gmail.com 
 
B. PENDIDIKAN 
2000-2005    SD Muhammadiyah 16 Surakarta 
2006-2008    MtsN 01 Surakarta 
2009-2011    SMA N 01 Colomadu 
2013-2017    IAIN Surakarta 
